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ESIPUHE 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinointiosaamisen kartoittaminen –hankkeen tavoitteena oli 
kartoittaa pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinointiosaamisen tasoa. Aikaisemmissa 
akateemisissa tutkimuksissa markkinointiosaamisen on havaittu olevan merkittävässä roolissa 
pienten yritysten menestyksessä ja useat yritysten epäonnistumiset markkinoilla johtuvat usein 
huonosta markkinointiosaamisesta. Markkinointi muodostaakin yhden suurimmista haasteista, 
joita pk-yrityksissä kohdataan. Tästä syystä tämän tutkimushankkeen toteuttaminen oli erittäin 
tärkeää. Hanke toteutettiin kokonaisuudessaan Euroopan Sosiaalirahaston (ESR) tuella. Haluamme 
kiittää Euroopan Sosiaalirahastoa ja Itä-Suomen Lääninhallitusta tutkimuksen toteutuksen 
mahdollistaneesta rahoituksesta. Lisäksi haluamme osoittaa kiitokset kyselyyn vastanneille 
pohjoiskarjalaisille pk-yrityksille sekä projektin yhteistyökumppaneille Joensuun Seudun 
Kehittämisyhtiö Josek Oy:lle ja Joensuun Tiedepuistolle, sekä heidän edustajilleen hankkeeseen ja 
hankkeen ohjausryhmätoimintaan osallistumisesta.  
 
Tämän hankkeen tulokset kannustavat valmistelemaan jatkohanketta pohjoiskarjalaisten pk-
yritysten markkinointiosaamisen konkreettiseksi kehittämiseksi. Koulutuksen, henkilökohtaisen 
neuvonnan ja yksinkertaisten räätälöityjen työkalujen avulla voidaan kehittää näiden yritysten 
kykyä parantaa markkina-asemaansa ja kannattavuuttaan. Yhteistyö alueen pk-yritysten ja muiden 
elinkeinoelämää edustavien tahojen kanssa on erittäin tärkeää, kun jatkohanketta valmistellaan ja 
toteutetaan.   
 
 
 
Joensuu, kesäkuu 2009 
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TIIVISTELMÄ 
 
Markkinointiosaamisen on havaittu olevan merkittävässä asemassa pienten yritysten 
menestyksessä ja useat yritysten epäonnistumiset markkinoilla johtuvat huonosta 
markkinointiosaamisesta. Aiheesta toteutettujen tutkimusten mukaan markkinointi muodostaa 
yhden suurimmista haasteista, joita pk-yrityksissä kohdataan. Samalla se on myös yksi tärkeä 
liiketoiminnan osa-alue, joka vaikuttaa pk-yritysten kasvuun ja selviytymiseen markkinoilla.  
 
Markkinointiosaaminen liittyy kiinteästi markkinaorientaatioon ja markkinointikyvykkyyksiin. 
Markkinaorientaatio voidaan käsittää tavaksi parantaa yrityksen suoriutumista markkinoilla. Se 
koostuu kolmesta eri ulottuvuudesta: asiakas- ja kilpailijaorientaatiosta sekä sisäisten toimintojen 
koordinoinnista. Siihen kuuluu lisäksi erottamattomana osana kolmenlaisia toimintoja: 1) 
markkinatiedon kerääminen, 2) markkinatiedon jakaminen yrityksen käyttöön sekä 3) 
markkinatiedon hyväksikäyttö ja siihen reagoiminen. Markkinointikyvykkyydet toimivat 
edellytyksinä markkinaorientaatiolle.  
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
markkinointiosaamisen tasoa markkina- ja brändiorientaation kautta. Kartoituksessa selvitetään 
pk-yritysten tietoja ja taitoja sekä käytössä olevia menetelmiä markkinatiedon keräämisessä, 
jakamisessa ja hyödyntämisessä. Selvityksen aineisto hankittiin kyselytutkimuksella keväällä 2009. 
Sähköinen kysely lähetettiin 4502 pk-yritykselle ja vastauksia saatiin 595 kappaletta, jolloin kyselyn 
vastausprosentiksi muodostui 13 %. Aineistoa tarkasteltiin tilastollisten menetelmien avulla. 
 
Tutkimuksen tulosten mukaan pohjoiskarjalaiset pk-yritykset painottavat 
asiakasorientoituneisuutta muita markkinaorientoituneisuuden osa-alueita enemmän. Tästä 
huolimatta yritykset eivät käytännössä aktiivisesti kerää tai jaa asiakastietoa. Tiedon hankinta sekä 
jakaminen ei ole järjestelmällistä vaan tapahtuu usein epävirallisten keskustelujen kautta. 
Kuitenkin tehokas asiakastiedon keruu ja jakaminen yrityksessä sitä tarvitseville on välttämätöntä, 
jotta yritykset pystyvät entistä paremmin vastaamaan asiakastarpeisiin, ennakoimaan niitä ja 
luomaan ylivoimaista arvoa asiakkaille. Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten kyvykkyyksiä kerätä ja 
jakaa asiakastietoa tulisi siis kehittää. Sama koskee myös kilpailijatiedon keräämistä ja jakamista: 
pohjoiskarjalaiset pk-yritykset eivät seuraa aktiivisesti kilpailijoiden toimia tai vastaa niihin 
  
nopeasti. Tämä olisi kuitenkin tärkeää, kun asemoidaan oma yritys markkinoille ja luodaan 
kestävää kilpailuetua.  
 
Vaikka tiedon hankkimisessa ja jakamisessa näyttäisi olevan puutteita, tutkimustulokset 
osoittavat, että pohjoiskarjalaiset pk-yritykset kuitenkin kokevat osaavansa hyödyntää asiakas- ja 
kilpailijatietoa. Yritysten arvio tiedon hyödyntämisestä on korkeammalla tasolla kuin arviot tiedon 
keräämisestä tai jakamisesta. Erityisen aktiivisesti hyödynnetään asiakastietoa 
asiakastyytyväisyyden luomisessa, asiakassuhteen lujittamisessa sekä tuotteiden ja palvelujen 
kehitystyössä. Sekä asiakas- että kilpailijatietoja hyödynnetään tutkituissa yrityksissä kuitenkin 
melko passiivisesti markkinastrategian laadinnassa ja toteuttamisessa sekä yhteistyöverkostojen 
tunnistamisessa. Aikaisempien kansainvälisten tutkimusten mukaan strategioiden laadinta ja 
verkostoituminen erilaisten yhteistyökumppaneiden kanssa auttaisi kuitenkin pk-yritysten 
suoriutumista markkinoilla. 
 
Tutkimustulokset eivät paljastaneet suuria toimialakohtaisia eroja markkina- tai 
brändiorientaatiossa. Sen sijaan yritysten koko ja liiketoiminnassa tapahtunut kehitys erottelivat 
yrityksiä toisistaan markkina- ja brändiorientaation suhteen. Tämän tutkimuksen tulokset 
vahvistavat näkemystä, että markkinaorientaatio vaikuttaa positiivisesti yrityksen suoriutumiseen 
markkinoilla, sillä niissä pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, 
kannattavuus tai henkilöstön määrä oli kasvanut viimeisten kolmen vuoden aika, 
markkinaorientaation taso eri osa-alueilla oli muita yrityksiä korkeampi. Samoin brändiorientaatio 
ja yritysten arvio oman brändinsä vahvuudesta oli korkeammalla tasolla. Myös 
markkinaorientaation ilmeneminen käytännön toimintana oli näissä yrityksissä muita 
aktiivisempaa. Sama ilmiö oli havaittavissa liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suurimmissa 
sekä markkina-alueeltaan laajimmissa pk-yrityksissä. Näiden tulosten perusteella voidaan 
erityisesti markkinaorientaatiota, mutta myös brändiorientaatiota, pitää tärkeänä silloin, kun 
yritystoimintaa halutaan kehittää ja yrityskokoa kasvattaa. Markkina- ja brändiorientaatiota 
tukevat kyvykkyydet näyttelevät tässä suurta osaa ja onkin erityisen tärkeää tukea 
pohjoiskarjalaisia pk-yrityksiä heidän pyrkimyksissään kehittää omia markkinointikyvykkyyksiään.
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1. Johdanto 
 
Markkinointiosaaminen on avainasemassa pienten yritysten menestyksessä (Chaston 1997) ja 
niiden epäonnistuminen markkinoilla johtuu usein huonosta markkinointiosaamisesta (Hogarth-
Scott et al. 1996). Silti markkinointia tai markkinointiosaamista ei ole kovinkaan paljon tutkittu pk-
yrityskontekstissa. Aiheesta toteutetut tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, että markkinointi 
muodostaa usein yhden suurimmista haasteista, joita pk-yrityksissä kohdataan. Samalla se on 
myös yksi tärkeimmistä liiketoiminnan osa-alueista, joka vaikuttaa pk-yritysten kasvuun ja 
selviytymiseen markkinoilla. (Simpson & Taylor 2002.) 
 
Kansainvälisesti ollaan yhtä mieltä siitä, että suurissa yrityksissä harjoitettu markkinointi eroaa pk-
yrityksissä harjoitetusta markkinoinnista (esim. Fillis 2002, Gilmore et al. 2001, Hill 2001, Coviello 
et al. 2000). Pk-yritysten markkinointia on kuvattu sattumanvaraiseksi, epämuodolliseksi, 
irralliseksi, rakentumattomaksi, spontaaniksi ja toimialan normeja noudattavaksi (Gilmore et al. 
2001). Tämän lisäksi pk-yrityksissä ei useinkaan kiinnitetä huomiota markkinoinnin suunnitteluun 
tai analysointiin, vaan toimitaan sen hetkisen tarpeen mukaan (Stokes 2000). Tätä vastoin suurten 
yritysten markkinointia kuvataan muodolliseksi, suunnitelluksi ja hyvin organisoiduksi. Eroja 
suurten ja pk-yritysten markkinointiin luo se, että pk-yrityksillä on usein rajallinen määrä 
resursseja, jotka liittyvät esimerkiksi talouteen, aikaan ja markkinointiosaamiseen (Gilmore et al. 
2001).  
 
Pk-yrityksissä on huomioitava myös se, että yrittäjien vaikutus markkinointiin on merkittävä 
(Hogarth-Scott et al., 1996) ja he saattavat usein tarkastella markkinoinnin roolia ja potentiaalia 
hyvin kapeasta näkökulmasta, joka liittyy läheisesti myynnin johtamiseen (Möller & Anttila 1987).  
Markkinointiajattelu on kuitenkin viimeisen kuudenkymmenen vuoden aikana käynyt läpi monia 
muutoksia. Painotus on siirtynyt tuotanto- ja myyntisuuntautuneesta markkinoinnista enemmän 
asiakassuuntaiseen ja suhdepainotteiseen markkinointiin. Kertamyyntitapahtumien sijaan 
arvostetaan enemmän pitkäkestoisia suhteita ja vuorovaikutteisuuden on todettu olevan 
tehokkaampaa kuin yksisuuntaisen kommunikaation. Samalla on ymmärretty, ettei markkinointi 
ole vain markkinointiosaston vaan jokaisen organisaation jäsenen tehtävä. (Grönroos 2006.)  
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Markkinointiosaaminen liittyy kiinteästi markkinaorientaatioon ja markkinointikyvykkyyksiin. 
Markkinaorientaatio voidaan käsittää tavaksi parantaa yrityksen suoriutumista markkinoilla. Se 
koostuu kolmesta eri ulottuvuudesta: asiakas- ja kilpailijaorientaatiosta sekä sisäisten toimintojen 
koordinoinnista (Narver & Slater 1990). Siihen kuuluu lisäksi erottamattomana osana kolmenlaisia 
toimintoja: 1) markkinatiedon kerääminen, 2) markkinatiedon jakaminen yrityksen käyttöön sekä 
3) markkinatiedon hyväksikäyttö ja siihen reagoiminen. (Jaworski & Kohli 1993.) 
Markkinointikyvykkyydet toimivat edellytyksinä markkinaorientaatiolle. Ne voidaan määritellä 
monitahoisiksi taitonipuiksi ja kollektiiviseksi oppimiseksi, jotka yhdessä mahdollistavat 
markkinointitoimien toteuttamisen. (Day 1994.) 
 
Markkinointiosaamista, markkinaorientaatiota ja markkinointikyvykkyyksiä on tutkittu monesta eri 
näkökulmasta. On pyritty tunnistamaan, millaisia taitoja markkinoija tarvitsee tai millaista 
yrityksen markkinointiosaamisen tulisi olla. On myös tutkittu, mitkä markkinointikyvykkyydet 
yksilön ja yrityksen tasolla vaikuttavat yrityksen suoriutumiseen, kasvuun ja menestykseen 
markkinoilla. (Äyväri 2002.) Eri tekijät organisaation sisällä ja liiketoimintaympäristössä vaikuttavat 
siihen, millaista markkinointiosaamista kussakin tilanteessa tarvitaan.     
 
Kansainvälisissä tutkimuksissa on todettu, että markkinaorientoituneet yritykset suoriutuvat 
markkinoilla ylipäänsä paremmin kuin sellaiset yritykset, joilla ei tällaista suuntautuneisuutta ole 
(Simpson & Taylor 2002). Markkinaorientoituneisuus nähdään edellytyksenä hyvälle 
suoriutumiselle ja yrityksen kasvulle (Tzokas et al. 2001). Menestyksen katsotaan olevan 
riippuvainen asiakaskeskeisyydestä (Hogarth-Scott et al. 1996). Keskittymällä asiakkaisiin ja heidän 
tarpeisiinsa asiakkaista tulee tyytyväisiä. Tyytyväisyys puolestaan johtaa usein 
asiakasuskollisuuteen, joka näkyy uusintaostoina ja myynnin kasvuna ja sitä kautta 
kannattavuutena ja yrityksen kasvuna. (Appiah-Adu & Singh 1998.) Markkinaorientaatio ja 
markkinointikyvykkyydet korostavatkin asiakkaan merkitystä yrityksen liiketoiminnalle. 
Asiakassuhteisiin ja asiakkuuksien hallintaan liittyvä markkinointiosaaminen on noussut keskeiseen 
asemaan monessa yrityksessä. 
 
Pohjois-Karjalassa toteutettujen aiempien tutkimusten tulokset osoittavat, että alueen pk-
yritysten kasvutavoitteet vastaavat valtakunnallista ja kansainvälistä luokkaa, eli nopeaa kasvua 
tavoittelee keskimäärin vain 10–15 prosenttia yrityksistä. Yritykset pitävät menestymisensä 
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kannalta tärkeimpinä tekijöinä markkinointiin/imagoon, asiakastuntemukseen/-orientaatioon sekä 
henkilöstöön, ja erityisesti henkilöstön osaamiseen liittyviä tekijöitä. (Komppula et al. 2004.) 
Lisäksi tulokset osoittavat, että tutkittujen yritysten kyky kerätä ja hyödyntää markkinatietoa on 
todellisuudessa varsin kehittymätöntä, eikä yrityksillä ole käytössään järjestelmällisiä menetelmiä 
asiakas- ja kilpailijatiedon hankintaan, hallintaan ja hyödyntämiseen (Reijonen & Komppula 2008). 
Aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole tutkittu näiden tekijöiden, kuten esim. markkinaorientaation 
(asiakas- ja kilpailijatiedon hankinta ja hyödyntäminen yrityksen suunnittelussa ja toiminnassa) 
todellista ilmenemistä ja tasoa. Yritysten markkinointiosaaminen ei tue markkinointiorientaatiota, 
mikä johtaa tavallisesti reaktiiviseen toimintaan proaktiivisen tulevaisuuteen tähtäävän toiminnan 
sijasta. Nykyaikaisen markkinointikäsityksen mukaan markkinaorientoituneen yrityksen on tärkeää 
tuntea 1) asiakkaansa, 2) kilpailijansa ja 3) jakelukanavansa hyvin, jotta yritys pystyy ennakoimaan 
markkinoiden sekä nykyisiä että tulevia trendejä ja toimimaan havaittujen muutosten pohjalta. 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa perusteellisesti pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
markkinointiosaamisen tasoa markkinaorientaation kautta. Kartoituksessa selvitetään pk-yritysten 
käytössä olevia menetelmiä markkinatiedon keräämisessä, jakamisessa ja hyödyntämisessä. 
Saatuja tuloksia verrataan uusimpiin kansainvälisiin markkinaorientaatiota käsitteleviin 
tutkimuksiin. 
 
Tutkimuksen rakenne on seuraava. Luvussa 2 luodaan katsaus tutkimuskirjallisuuteen ja luvussa 3 
käydään läpi aineiston keruu- ja analysointimenetelmät. Luvussa 4 esitellään tutkimustulokset. 
Luvussa 5 tehdään yhteenveto ja esitetään tutkimuksen johtopäätökset. 
 
2. Katsaus tutkimuskirjallisuuteen 
2.1. Markkinaorientaatio 
 
Markkinaorientaatiota (market orientation) on vuosien saatossa määritelty usealla eri tavalla. 
Kuitenkin Kohlin ja Jaworskin (1990) sekä Narverin ja Slaterin (1990) esittämät määritelmät on 
yleisesti hyväksytty kuvaamaan yritysten markkinaorientoituneisuutta. Kohlin & Jaworskin (1990) 
mukaan markkinaorientaatio pitää sisällään 1) markkinatiedon keräämisen (intelligence 
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generation), 2) markkinatiedon jakamisen yrityksessä (intelligence dissemination) ja 3) yrityksen 
toimimisen markkinatiedon edellyttämällä tavalla (responsiveness). Markkinatietoa keräämällä 
pyritään saamaan selville asiakkaiden nykyiset ja tulevaisuuden tarpeet ja preferenssit. Samalla 
analysoidaan myös sitä, kuinka ulkoiset tekijät kuten teknologian kehittyminen ja kilpailijoiden 
toiminta vaikuttavat näihin tarpeisiin. Jotta asiakastarpeisiin pystytään vastaamaan, markkinatieto 
on tämän jälkeen kommunikoitava, jaettava ja myytävä yrityksen sisällä asiaankuuluville 
henkilöille. Kolmannessa vaiheessa markkinaorientoitunut yritys reagoi markkinatietoon 
esimerkiksi valitsemalla itselleen sopivan asiakasryhmän, jonka jäsenille se suunnittelee ja tarjoaa 
tuotteita ja palveluja, jotka tyydyttävät heidän nykyiset ja ennakoidut tarpeensa. (Kohli & Jaworski 
1990.)  
 
Narverin ja Slaterin (1990) mukaan markkinaorientaatio koostuu kolmesta osasta 1) 
asiakasorientaatiosta (customer orientation), 2) kilpailijaorientaatiosta (competitor orientation) ja 
3) sisäisten toimintojen koordinoinnista (interfunctional coordination). Asiakasorientaatiolla 
tarkoitetaan sitä, että yrityksessä on riittävä käsitys siitä, keitä sen asiakkaat ovat, mitkä heidän 
tarpeensa ovat ja kuinka ne asiakkaiden mielestä tyydytetään niin tällä hetkellä kuin 
tulevaisuudessakin. Kilpailijaorientaatio pitää sisällään puolestaan sen, että yrityksessä tunnetaan 
nykyisten ja mahdollisten tulevien kilpailijoidensa lyhyen aikavälin vahvuudet ja heikkoudet sekä 
pitkän tähtäimen kyvykkyydet ja strategiat. Kolmas osa-alue, sisäisten toimintojen koordinointi, 
liittyy läheisesti sekä asiakas- että kilpailijaorientaatioon. Se tarkoittaa sitä, että yrityksen 
resursseja hyödynnetään koordinoidusti tuotettaessa ylivoimaista arvoa yrityksen 
kohdeasiakkaille. Näiden kolmen osa-alueen lisäksi markkinaorientaatioon kuuluu, että 
liiketoimintaa tarkastellaan pitkän tähtäimen näkökulmasta ja että toiminnan tärkeimpänä 
tavoitteena on kannattavuus. (Narver & Slater 1990.) Yhteenvetona voidaan todeta, että 
markkinaorientoitunut yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tehokkaammin kuin 
kilpailijansa. 
 
Markkinaorientaation ja yritysten suoriutumisen yhteyttä on tutkittu runsaasti viime 
vuosikymmenten aikana erilaisilla mittareilla ja tutkimusmenetelmillä. Tutkimukset ovat kattaneet 
kaiken kokoisia yrityksiä ja useita eri toimialoja kaikkialta maailmasta. Suuressa osassa näistä 
tutkimuksista on löydetty positiivinen yhteys markkinaorientaation ja yrityksen suoriutumisen 
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välillä, mutta on myös tutkimuksia, joissa mitään yhteyttä ei ole todettu olevan. (Gonzáles-Benito 
& Gonzáles-Benito 2005). 
 
Markkinaorientaation ja yrityksen suoriutumisen yhteyttä on tutkittu myös pk-yrityskontekstissa ja 
sen on todettu olevan yleensä positiivinen. Esimerkiksi Megicksin ja Warnabyn (2008) tutkimuksen 
mukaan markkinaorientaatio selitti selvästi pienten vähittäiskauppojen suoriutumisessa havaittuja 
eroja Isossa-Britanniassa. Erityisesti asiakassuuntautuneisuus näytti vaikuttavan positiivisesti 
suoriutumiseen, kun taas kilpailijaorientaatiolla ei havaittu olevan merkittävää vaikutusta. 
Pelhamin (2000) tutkimuksessa verrattiin sitä, kuinka markkinaorientaatio, valittu strategia, 
yrityksen koko ja toimialan erityispiirteet vaikuttavat pk-yritysten suoriutumiseen. Näistä tekijöistä 
markkinaorientaatiolla oli kaikkein positiivisin vaikutus suoriutumiseen. Erityisen merkityksellisiksi 
markkinaorientoituneisuuden avaintekijöiksi nousivat nopea reagointi asiakastyytymättömyyteen 
ja kilpailijoiden asettamiin haasteisiin, asiakkaiden tuotepreferenssien muutoksien nopea 
havainnointi sekä strategioiden laadinta, kuinka asiakkaille luodaan arvoa.  
 
Markkinaorientaation uusimpia tutkimuksia esitettiin 26.–29.5.2009 Ranskassa järjestetyssä 
EMAC-konferenssissa “Marketing and the Core Disciplines: Rediscovering references?“. 
Konferenssissa esitetyissä papereissa markkinaorientaatiota ei käsitelty pk-yrityskontekstissa, 
mutta esille tuli kuitenkin markkinaorientaation ja yrityksen suoriutumisen positiivinen yhteys. 
Esimerkiksi Sørensenin ja Cadogan (2009) tutkimuksen mukaan yrityksen kilpailukyky vaikuttaa 
kaikkein edullisimmin yrityksen markkinaosuuteen ja kokonaispääoman tuottoprosenttiin silloin, 
kun a) yrityksen kilpailijaorientaatio on korkealla tasolla, ja kun b) ympäristön kilpailuintensiteetti 
on korkea. Lisäksi Hodgkinsonin (2009) tutkimuksen mukaan markkinaorientaatioon taso selitti 
julkisen sektorin ja voittoa tavoittelemattomien yritysten suoriutumista markkinoilla. Berács ja 
Nagy (2009) tutkivat, miten liiketoimintaympäristö ja markkinaorientaatio vaikuttavat yrityksen 
suoriutumiseen siirtyvän talouden maassa. Tutkimuksessa havaittiin selvä yhteys 
markkinaorientaation eri osa-alueiden (asiakas- ja kilpailijaorientaatio ja sisäisten toimintojen 
koordinointi) ja yrityksen suoriutumisen välillä. Myös käsillä olevassa tutkimuksessa tarkastellaan 
markkinaorientaation eri osa-alueita ja sitä, eroaako sen taso eri tavoin suoriutuneiden pk-
yritysten kesken.  
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2.2. Kyky hyödyntää asiakas- ja kilpailijatietoa 
 
Yrityksen markkinointikyvykkyydet ovat edellytyksiä markkinaorientaatiolle (Vorhies et al. 1999). 
Day (1994) määritteli kyvykkyydet monitahoiseksi taitojen ja karttuneen tiedon yhdistelmäksi, jota 
käytetään yrityksen prosesseissa ja joka auttaa yritystä koordinoimaan toimintojaan ja käyttämään 
hyväkseen resurssejaan. Kyvykkyyksiä tarvitaan liiketoimintaan liittyvissä arkisissa tehtävissä kuten 
tilausten toimittamisessa, tuotekehityksessä ja palvelujen tuottamisessa. Yrityksellä on lisäksi 
oltava muutamia sille ominaisia ja selvästi muista erottuvia markkinointikyvykkyyksiä, joiden avulla 
se pystyy saavuttamaan kilpailuetua ja luomaan ylivoimaista arvoa asiakkaalle. Näille 
kyvykkyyksille on tyypillistä se, että ne eivät ole helposti imitoitavissa, ne ovat kestäviä ja niiden 
avulla yritys voi nopeasti sopeutua ympäristön muuttuviin tilanteisiin. Yritykset, joilla on 
paremmat markkinointikyvykkyydet, pystyvät paremmin hallitsemaan tietoja asiakkaiden 
tarpeista, luomaan suhteita asiakkaisiin ja muihin yhteistyökumppaneihin sekä kehittämään 
asiakastarpeita vastaavia tuotteita ja palveluja. (Day 1994.) 
 
Day (1994) kategorisoi kyvykkyydet kolmeen luokkaan: 1) sisältä ulos (inside out) prosesseihin, 
jotka liittyvät mm. tuotteiden valmistukseen, logistiikkaan ja henkilöstöhallintoon, 2) ulkoa sisään 
(outside in) prosesseihin, jotka liittyvät markkinatiedon hankintaan ja analysointiin sekä suhteiden 
luomiseen asiakkaisiin, alihankkijoihin ja muihin yhteistyökumppaneihin ja 3) edelliset yhdistäviin 
(spanning) prosesseihin, jotka liittyvät mm. hinnoitteluun, strategian laadintaan, tuotekehitykseen 
ja myyntiin. Tässä tutkimuksessa keskitytään ensisijaisesti tarkastelemaan kohtia kaksi ja kolme. 
 
Vorhies ja Morgan (2005) tunnistivat kahdeksan markkinointikyvykkyyttä, joiden nähdään 
vaikuttavan suotuisasti yrityksen suoriutumiseen markkinoilla. Nämä kyvykkyydet liittyivät 
tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakelukanavan hallintaa, markkinointiviestintään, myyntiin, 
markkinatiedon hallintaan, markkinoinnin suunnitteluun ja markkinoinnin toteuttamiseen 
käytännössä. Vorhiesin ja Morganin (2005) mukaan markkinointikyvykkyydet selvästi erosivat 
hyvin menestyvien ja muiden yritysten välillä. Ne yritykset, joiden markkinointikyvykkyyksien taso 
oli korkeammalla, näyttivät suoriutuvan markkinoilla paremmin. Tässä tutkimuksessa tarkastellaan 
sitä, miten yritykset ovat hyödyntäneet asiakas- ja kilpailijatietoa yllä mainituissa 
markkinointitoiminnoissaan. 
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2.3. Brändiorientaatio 
 
Brändien strategista asemaa osana liiketoimintaa on korostettu viime aikoina erityisesti 
yritysbrändeihin liittyvässä tutkimuksessa (ks. Balmer & Gray 2003; Knox & Bickerton 2003). 
Brändit voivat tuottaa lisäarvoa ja kilpailuetua liiketoiminnalle, mikä konkretisoituu parempana 
tuottona, lisämyynteinä ja voittoina yritykselle (ks. Wood 2001).  
 
Brändien asemaa ja merkitystä osana yritysten toimintaa voidaan tarkastella brändiorientaation 
käsitteellä. Urden (1994) mukaan brändiorientaatio ilmentää keskittymistä tuotteiden sijasta 
brändeihin. Brändiorientaatiolla tarkoitetaan kestävään kilpailuetuun tähtäävää lähestymistapaa, 
jossa brändia luodaan, kehitetään ja johdetaan osana organisaation prosesseja sekä 
vuorovaikutteisesti asiakkaiden kanssa (Urde 1999). Brändiorientaatio voidaan näin ollen nähdä 
strategisena valintana, jolla pyritään vaikuttamaan yrityksen kasvuun, kannattavuuteen sekä 
kilpailuasemaan markkinoilla (Urde 1994; Wong & Merrilees 2005).  
 
Yritysten brändiorientaatioon liittyvä tutkimus on kuitenkin ollut suhteellisen vähäistä. Wongin & 
Merrileesin (2008) tutkimuksessa selvitettiin brändiorientoituneisuuden ja suorituskyvyn yhteyttä. 
Tutkimuksen mukaan brändiorientaatiolla on merkittävä vaikutus brändin suorituskykyyn, joka 
puolestaan vaikutti yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Brändin kehittämiseen liittyvät esteet, 
kuten mm. resurssien ja osaamisen puute, vaikuttavat kielteisesti yritysten brändiorientaatioon. 
 
Pk-yritysten kontekstissa brändiorientaatioon liittyvä tutkimus on kansainvälisestikin vasta 
alkutekijöissä, vaikka yleinen mielenkiinto aihetta kohtaan on voimistumassa. Wong ja Merrilees 
(2005) ovat luokitelleet pk-yritysten brändiorientaation kolmeen eri tasoon. Minimalistinen 
brändiorientaatio viittaa vähäiseen ja taktiseen brändin hyödyntämiseen yrityksen 
liiketoiminnassa. Kehitystilassa oleva brändiorientaation taso kuvaa yrityksiä, jotka tunnistavat 
brändin kehittämisen tarpeet, mutta panostukset brändin kehittämiseen ovat kuitenkin vähäisiä 
brändin jäädessä sivurooliin kilpailuedun tavoittelemisessa. Integroidun brändiorientaation tasoon 
luokiteltavilla pk-yrityksillä on parempi käsitys brändin merkityksestä yrityksen liiketoimintaan ja 
kilpailuedun saavuttamiseen. Brändi on myös merkittävämmässä asemassa yrityksen 
markkinointistrategiaa. Tässä tutkimuksessa yritysten brändiorientoituneisuutta tarkastellaan 
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mittaamalla yritysten brändiorientaation tasoa ja vastaajien arvioita oman yrityksensä brändin 
vahvuudesta.  
 
EMAC–konferenssissa 26.–28. toukokuuta 2009 esitettiin ajankohtaista tietoa 
brändiorientaatiosta. Lamprinin (2009) brändiorientaatiota koskevassa tutkimuksessa keskityttiin 
tarkastelemaan erityisesti brändiorientaation käsitettä. Laadulliseen aineistoon perustuen 
tutkimuksesta nousi esiin kolme yleistä brändiorientaatiota kuvaava kokonaisuutta: sisäinen 
brändin rakentaminen, brändin kehittäminen sekä brändin strateginen johtaminen. Lamprinin 
(2009) mukaan brändiorientaatio kuvaa astetta, jolla organisaatio pystyy tarjoamaan itselleen 
tarvittavat ennakkoedellytykset menestyvien brändien rakentamiseksi ja aikaansaamiseksi pitkällä 
aikavälillä. 
 
2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Markkinaorientaatio ja kyky hyödyntää asiakas- ja kilpailijatietoa linkittyvät tiiviisti yhteen. 
Kyvykkyydet voidaan nähdä edellytyksinä markkinaorientaatiolle, joka vastaavasti vaikuttaa 
yrityksen suoriutumiseen ja menestymiseen markkinoilla. Reid, Luxton ja Mavondo (2005) 
tarkastelivat tutkimuksessaan millainen suhde markkina- ja brändiorientaation välillä vallitsee. 
Heidän mukaansa asiakas muodostaa tärkeimmän linkin näiden kahden käsitteen välille, jolloin 
asiakasorientaatiosta muodostuu yhdistävä tekijä. Brändiorientaatio tarjoaa yritykselle keinon 
muuttaa markkinaorientaation pitkän tähtäimen tavoitteet konkreettisiksi tehtäviksi. 
 
Kuviossa 1 on esitetty, kuinka kyvykkyydet, markkinaorientaatio, brändiorientaatio ja yrityksen 
suoriutuminen markkinoilla liittyvät yhteen. Kuvion tavoitteena on hahmottaa ja yksinkertaistaa 
kartoituksen teoreettista pohjaa. 
 9 
 
Kuvio 1. Markkinakyvykkyydet, markkinaorientaatio, brändiorientaatio ja yrityksen suoriutuminen 
 
Markkinaorientaatio 
Asiakasorientaatio 
- asiakastiedon 
hankinta ja käsittely 
Kilpailijaorientaatio 
- kilpailijatiedon 
hankinta ja käsittely 
Kyvykkyydet 
- yrityksen  
- yrittäjän henkilökohtaiset 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
- markkinatiedon jakaminen 
ja hyödyntäminen 
- arvon luominen asiakkaalle 
Yrityksen 
suoriutuminen 
markkinoilla 
- kannattavuus, 
kasvu jne. 
 
Brändiorientaatio 
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3. Aineiston keruu ja analysointimenetelmät 
3.1. Kyselylomakkeen laadinta 
 
Kyselylomakkeen laadinnassa käytettiin hyväksi aiempaa tutkimuskirjallisuutta (ks. liite 1). 
Kyselylomake on kokonaisuudessaan esitetty liitteessä 2. Kyselylomake voidaan jakaa viiteen 
osioon, joissa käsitellään: 1) markkinaorientaation ilmenemistä toimintana, 2) yrityksen 
markkinaorientoituneisuutta, 3) yrityksen brändiorientoituneisuutta, 4) yrityksen suoriutumista 
markkinoilla sekä 5) taustamuuttujia.  
 
Markkinaorientaation ilmeneminen toimintana. Kyselyn ensimmäisessä osiossa kysyttiin, mitä ja 
miten asiakastietoja kerätään, kenelle ja miten tietoa jaetaan sekä miten tietoa hyödynnetään? 
Vastaavat seikat selvitettiin myös kilpailijatiedon osalta. Tämän osion tavoitteena oli kartoittaa, 
miten markkinaorientoituneisuus näkyy konkreettisesti pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
päivittäisessä toiminnassa.  
 
Yrityksen markkinaorientoituneisuus. Tämän osion lähtökohtana oli Narverin ja Slaterin (1990) 
esittämät markkinaorientaation kolme osa-aluetta: asiakasorientaatio, kilpailijaorientaatio ja 
sisäisten toimintojen koordinointi. Kysymysten avulla pyrittiin selvittämään tutkittujen pk-yritysten 
taso kunkin osa-alueen kohdalla.  
 
Yrityksen brändiorientoituneisuus. Kyselyssä mitattiin myös sekä yritysten 
brändiorientoituneisuutta että brändin vahvuutta. Kysymykset perustuvat pitkälti Wongin & 
Merrileesin (2008) tekemään tutkimukseen. Brändiorientaatiolla pyrittiin selvittämään brändin 
asemaa ja strategista merkitystä yrityksen liiketoiminnassa. Tämän lisäksi vastaajia pyydettiin 
arvioimaan yrityksensä brändin vahvuutta markkinoilla sekä toisaalta yrityksen onnistumista 
brändin rakentamisessa. 
 
 
Yrityksen suoriutuminen markkinoilla. Yrityksen liiketoiminnan kehitystä mitattiin liikevaihdon, 
markkinaosuuden, kannattavuuden ja henkilöstömäärän muutoksella. Näiden tekijöiden kautta 
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pyrittiin selvittämään, miten yritysten toiminta oli kehittynyt viimeisten kolmen vuoden aikana. 
Lisäksi tässä osiossa selvitettiin yrityksen liiketoiminnan tavoitteita, joiden avulla voidaan tutkia 
pohjoiskarjalaisten pk-yritysten kasvuhalukkuutta. Mittareiksi valittiin yleisesti käytettyjä ns. kovia 
(esim. liikevaihdon ja sijoitetun pääoman kasvu) ja ns. pehmeitä (esim. asiakastyytyväisyyden ja 
asiakasuskollisuuden kasvu) kasvutavoitteita.  
 
Taustatiedot. Viimeisenä kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajan ja yrityksen taustatietoja. Näitä 
olivat mm. vastaajan asema yrityksessä, yrityksen markkina-alue, päätoimiala, henkilöstömäärä ja 
liikevaihto. 
 
3.2. Kyselyn toteuttaminen 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten yhteystiedot hankittiin Joensuun Seudun Kehittämisyhtiön (Josek 
Oy) yritysrekisteristä. Rekisteri sisälsi 8005 alle 250 henkilöä työllistävän pohjoiskarjalaisen pk-
yrityksen tiedot. Tutkimuksen kohdejoukko rajattiin koskemaan vain voittoa tavoittelevia 
organisaatioita, jolloin käytettävästä listasta poistettiin säätiöt, yhdistykset, seurakunnat ja muut 
voittoa tavoittelemattomat tahot. Tämän jälkeen käytettyyn listaan jäi 7562 yritystä. 
 
Kysely päätettiin toteuttaa sähköpostikyselynä, koska hankkeen aikataulun puitteissa 
kyselylomakkeiden postittaminen ja mahdollisten muistutusten lähettäminen olisi vienyt liikaa 
aikaa. Rekisteristä puuttuvia sähköpostiosoitteita etsittiin internetin kautta sekä puhelinluettelon 
avulla. Kun listasta poistettiin vielä kahdesti tai useammin esiintyneet sähköpostiosoitteet, jäljelle 
jäi 4502 yritystä, joille lähetettiin sähköinen kyselylomake. Lähetyksen jälkeen saatiin ilmoitus 89 
toimimattomasta sähköpostiosoitteesta sekä useita muita virheilmoituksia kyselyistä, jotka eivät 
olleet menneet perille (näissä sähköpostiosoitetta ei ollut eritelty). Tämän lisäksi 15 vastaanottajaa 
ilmoitti, ettei kuulunut tutkimuksen kohderyhmään esimerkiksi siksi, että oli juuri lopettanut 
toimintansa tai siirtänyt sen Pohjois-Karjalan ulkopuolelle.    
 
Kyselyyn vastaamiseen varattiin aikaa 12 päivää, ja kahden muistutuksen jälkeen vastauksia saatiin 
yhteensä 595. Vastausprosentiksi muodostui 13 %. Vastanneista 14 yritystä ei kuulunut pk-
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yrityksiin ja siten tutkimuksen kohderyhmään, koska ne työllistivät enemmän kuin 249 työntekijää. 
Analysointiin otettiin siis mukaan 581 pohjoiskarjalaista pk-yritystä.  
 
3.3. Aineiston edustavuus  
 
Aineiston edustavuutta tarkasteltiin kahden eri muuttujan, yrityksen päätoimialan ja henkilöstön 
lukumäärän, kautta. Tarkastelussa verrattiin sitä, kuinka pohjoiskarjalaiset yritykset yleensä ovat 
jakaantuneet eri toimiala- ja suuruusluokkiin ja kuinka tämä vastaa kyselyyn vastanneiden 
jakaumaa kyseisiin luokkiin. Mikäli kyselyssä vastanneiden yritysten päätoimialat ja suuruusluokka 
vastaavat yleistä linjaa, aineistoa voidaan pitää edustavana otoksena kaikista pohjoiskarjalaisista 
pk-yrityksistä. 
 
Päätoimialan tarkastelussa ongelmaksi muodostui Suomen Tilastokeskuksen toimialaluokituksen 
(TOL 2002 ja TOL 2008) muuttuminen vuoden 2008 ja 2009 vaihteessa. Kyselyssä käytetty 
toimialaluokitus vastasi uudempaa luokitustapaa. Käytettävissä olevat tilastot oli kuitenkin ainakin 
osittain tehty noudattaen aiempaa tapaa luokitella toimialoja. Vertailu tehtiin kuitenkin karkeasti 
arvioiden käyttäen hyväksi Pohjois-Karjalan yritysselvitystä 2008 sekä Josek Oy:n yritysrekisteriä, 
jonka kohdalla päivitystyö uudempaan toimialaluokitukseen oli vielä kesken.  
 
Kaiken kaikkiaan pohjoiskarjalaisten yritysten toimialajakauma ja kyselyn vastanneiden yritysten 
toimialajakauma vastasivat melko hyvin toisiaan. Kun verrataan kyselyyn vastanneita 
yritystilastoihin, kyselyssä on suhteellisesti enemmän edustettuna teollisuuden, majoitus- ja 
ravitsemistoiminnan sekä terveys- ja sosiaalipalvelun yrityksiä ja vastaavasti lievästi vähemmän 
edustettuna rakentamisen, tukku- ja vähittäiskaupan sekä kuljetuksen ja varastoinnin yrityksiä. 
Eroja ei kuitenkaan pidetä tämän tutkimuksen kannalta merkittävinä.  
 
Aineiston edustavuutta pohjoiskarjalaisiin pk-yrityksiin verrattuna henkilöstön lukumäärää koskien 
arvioitiin Josek Oy:n yritysrekisterin avulla. Lisäksi kyselyyn vastanneiden yritysten henkilöstön 
lukumäärää verrattiin valtakunnallisella tasolla. Tiedot valtakunnallisista yrityksistä ovat vuodelta 
2007 ja ne on saatu Suomen Yrittäjien yrittäjyystilastosta 2009. (Suomen Yrittäjät 2009). 
Alkuperäiset tiedot pohjautuvat tilastokeskuksen yritysrekisteriin.  
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Kyselyaineiston yritykset jakautuivat siten, että mikroyrityksiä (1–9 hlö) oli 82 %, pienyrityksiä (10–
49 hlö) oli 15 % ja keskisuuria (50–249 hlö) oli 3 %. Vastaavasti Josek Oy:n tilaston mukaan Pohjois-
Karjalassa on mikroyrityksiä 91 %, pieniä 8 % ja keskisuuria 1 %. Valtakunnallisten tilastojen 
mukaan yritykset ovat jakaantuneet mikroyrityksiin 93 %, pieniin 6 % ja keskisuuriin 1 %. 
Kyselyaineistossa on siten edustettuna pieniä ja keskisuuria yrityksiä hieman vähemmän kuin koko 
yrityspopulaatiossa valtakunnallisesti ja alueellisesti. Aineiston jakauman vinouteen voidaan nähdä 
kaksi syytä. Ensinnäkin kysely suoritettiin sähköpostilla, joten voidaan olettaa, että kysely ei 
tavoittanut pieniä yrityksiä, joilla ei ole sähköpostiosoitetta. Toiseksi, suuremmat yritykset kokevat 
oletettavasti markkinaorientaatioon liittyvät kysymykset tärkeämmäksi kuin yhden henkilön 
yritykset. Kaiken kaikkiaan kyselyn yritykset vastaavat kuitenkin suuruusluokaltaan 
yrityspopulaatiota, joten aineistoa voidaan pitää edustavana otoksena pohjoiskarjalaisista pk-
yrityksistä.   
  
3.4. Analysointimenetelmät 
 
Kyselystä saatavaa informaatiota tutkitaan tässä selvityksessä kuvailevan analyysin sekä 
tilastollisten keskiarvotestien avulla. Tulosten sisältöä esitetään ja arvioidaan erilaisten kuvioiden 
avulla, jolloin saadaan selkeä käsitys vastaajien ja heidän edustamiensa yritysten taustatiedoista, 
markkinaorientaation tasosta ja sen ilmenemisestä toimintana.  
 
Tutkimustulosten tilastollista tarkastelua varten osasta kyselyn väittämistä tehtiin 
summamuuttujia. Summamuuttujissa samaa asiaa käsittelevät muuttujat yhdistetään, jolloin niitä 
pystytään tarkastelemaan yhtenä muuttujana. Näiden summamuuttujien avulla voidaan verrata, 
miten esimerkiksi markkinaorientaatio ilmenee toimintana eri kokoisissa ja ikäisissä yrityksissä. 
Asiakastiedon keräämisestä, jakamisesta ja hyödyntämisestä muodostettiin kustakin oma 
summamuuttujansa. Samoin tehtiin kilpailijatiedon kohdalla. Summamuuttujat muodostettiin 
myös markkinaorientaation kustakin eri osa-alueesta: asiakasorientaatiosta, kilpailijaorientaatiosta 
ja sisäisten toimintojen koordinoinnista. Brändiorientoituneisuuden tasoa mittaavista väittäjistä 
tehtiin kaksi summamuuttujaa, jotka liittyivät brändiorientaatioon ja brändin vahvuuteen. 
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Liitteestä 3 on nähtävissä yksityiskohtaisemmin, miten summamuuttujat on muodostettu. Lisäksi 
liittestä 3 käy ilmi jokaisen summamuuttujan Cronbachin alfat, joiden avulla voidaan tarkastella 
kunkin summamuuttujan luotettavuutta eli reliabiliteettia. Alfan arvoa 0.60 pidetään alimpana 
hyväksyttävänä arvona (Metsämuuronen 2006). Tässä tutkimuksessa käytettyjen 
summamuuttujien arvot vaihtelevat välillä 0,79–0,99, joten muuttujien reliabiliteetin katsotaan 
olevan hyvä. 
 
Sen arvioimiseksi, keräsivätkö, jakoivatko ja hyödynsivätkö yritykset yhtä aktiivisesti sekä asiakas- 
että kilpailijatietoa, käytettiin parittaista T-testiä. Tätä testiä käytetään esimerkiksi silloin, jos 
tutkimusasetelmassa verrataan toisiinsa samojen vastaajien vastauksia kahden väittämän 
kohdalla. Tällöin havainnot eivät ole riippumattomia toisistaan ja voidaan puhua parittaisista 
otoksista. (Metsämuuronen 2006.) Parittaisen T-testin avulla voidaan esimerkiksi testata, 
eroavatko samojen vastaajien keskiarvot tilastollisesti merkittävästi sen suhteen, kuinka he 
hyödyntävät asiakas- ja kilpailijatietoa hinnoittelussaan.     
 
Yksisuuntainen varianssianalyysi perustuu useamman kuin kahden populaation keskiarvojen 
testaamiseen (Metsämuuronen 2006). Toisin sanoen voimme esimerkiksi olla kiinnostuneita 
kolmeen erilaiseen liikevaihtoluokkaan (1-99 000 euroa, 100 000-1 999 999 euroa ja yli 2 000 000 
euroa) kuuluvien yritysten asiakasorientoituneisuuden tasosta. Tällöin laskemme jokaiselle 
vastanneelle yritykselle keskiarvon sen asiakasorientoituneisuuden tasosta. Tämän jälkeen 
voimme tilastollisesti testata, poikkeavatko eri ryhmiin kuuluvien yritysten asiakasorientaation 
tasot tilastollisesti merkitsevästi toisistaan, vai ovatko keskiarvojen erot vain sattumaa. 
Nollahypoteesina on, että keskiarvot ovat yhtä suuria. Jo nollahypoteesin hylkääminen tarkoittaisi, 
että eri liikevaihtoluokkaan kuuluvien yritysten erilainen asiakasorientaation taso ei ole sattumaa, 
vaan että liikevaihdon suuruus erottelee yrityksiä asiakasorientaation suhteen.  
 
Huomioitavaa on, että testi ei kerro syy-seuraussuhdetta muuttujien välillä. Toisin sanoen, vaikka 
tietäisimme, että markkinaorientaation taso on korkeampaa yrityksillä, joilla on suurempi 
liikevaihto, niin tämän testin avulla ei voida väittää, että markkinaorientaatio johtaisi suurempaan 
liikevaihtoon. Lisäksi varianssianalyysi ei kerro suoraan, minkä ryhmien välillä erot ovat. Tämän 
vuoksi selvityksessä tarkasteltiin myös parittaisia vertailuja Bonferroni-testin avulla, jolla voitiin 
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selvittää seikkaperäisemmät erot eri ryhmien väliltä. Tilastollisen merkitsevyyden tasona pidetään 
usein viiden prosentin (p-arvo ≤ 0.05) tai yhden prosentin (p-arvo ≤0.01) riskitasoa.  
 
Varianssianalyysin käyttöön liittyy seuraavia rajoituksia: 1) otosten riippumattomuus toisistaan, 2) 
normaalijakautuneisuus ja 3) varianssien yhtäsuuruus ryhmien välillä (Metsämuuronen 2006). 
Testauksessa käytetyn aineiston otokset olivat riippumattomia toisistaan. Normaalijakaumaoletus 
ei välttämättä aina toteutunut, mutta havaintojen suuren lukumäärän ja ns. keskeisen raja-
arvolauseen nojalla tämä ei aiheuttanut ongelmia. Lisäksi vaikka varianssit joissain tapauksissa 
eivät olleet yhtä suuria, näitä voitiin testata ns. epäparametrisilla testeillä (Kruskall-Wallis ja Mann-
Whitney testeillä). Analysoitaessa aineistoa molemmilla testeillä tulokset eivät kuitenkaan 
poikenneet toisistaan, minkä vuoksi tutkimuksessa raportoidaan vain varianssianalyysin tulokset.  
 
4. Tutkimuksen empiirinen aineisto 
4.1. Vastaajien ja yritysten taustatiedot 
4.1.1. Vastaajien taustatiedot 
 
Vastaajista 68 % oli miehiä ja 32 % naisia. Yhdeksän vastaajaa ei ilmoittanut sukupuoltaan (n=572). 
Ikää kysyttiin avoimella kysymyksellä ja vastauksista muodostettiin viisi luokkaa. Vastaajat olivat 
iältään 22–76-vuotiaita. 20 vastaajaa ei ilmoittanut ikäänsä (n=561). Suurin osa vastaajista, 77 %, 
oli yli 40-vuotiaita, vähiten edustettuina olivat alle 30-vuotiaat (5 %). Vastaajien ikäjakauma on 
esitetty kuviossa 2. 
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Vastaajista yrittäjiä oli 75 %, johtohenkilöitä 19 %, toimihenkilöitä 4 %, asiantuntijoita 1 % ja 
työntekijöitä 1 %. Vastaajista neljä ei ilmoittanut asemaansa yrityksessä (n=577). Kuviosta 3 
voidaan havaita, että noin kolmannes vastaajista oli ammattikoulun, teknisen koulun tai 
kauppakoulun käyneitä. Opistotason koulutus oli 25 prosentilla. Korkeakoulutettuja 
(ammatikorkeakoulun tai yliopiston käyneitä) oli 26 % vastaajista. Neljä vastaajaa ei ilmoittanut 
koulutustaan (n=577). 
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4.1.2. Yrityksen taustatiedot 
 
Selvitettäessä vastaajayritysten toimialaa, kyselyssä käytettiin TOL 2008-luokitusta, jolloin 
yrityksellä oli valittavanaan 20 toimialavaihtoehtoa. Toimialoista eniten edustettuina olivat 
teollisuus (13 %) ja muu palvelutoiminta (12 %). Vähiten edustettuina olivat kaivostoiminta ja 
louhinta (0,2 %), kotitalouksien toiminta työnantajina (1 %) ja vesihuolto, viemäri- ja 
jätevesihuolto, jätehuolto ja muu ympäristön puhtaanapito (1 %). Toimialajakaumaa voi tarkastella 
kuviosta 4 (n=581). 
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Vastausten tarkemmassa analyysivaiheessa toimialat yhdistettiin seitsemään luokkaan, jotta 
toimialakohtainen analyysi helpottuisi luokkien vähentyessä. Yhtenä toimialavaihtoehtona ollut 
julkinen hallinto ja maanpuolustus jätettiin pois lopullisesta tarkastelusta, koska yksikään yritys ei 
vastannut harjoittavansa tämän mukaista liiketoimintaa. Myöhemmin tutkimuksessa käytetyt 
seitsemän toimialaluokkaa ovat seuraavat: 
 
o Alkutuotanto: maa-, metsä-, kalatalous + kaivostoiminta ja louhinta (7 % yrityksistä) 
o Vapaa-ajan liiketoiminta: majoitus- ja ravitsemistoiminta + taiteet, viihde ja virkistys 
(14 %) 
o Teollisuus: teollisuus + sähkö-, kaasu- ja lämpöhuolto, jäähdytysliiketoiminta (16 %) 
o Rakentaminen: vesihuolto, viemäri- ja jätevesihuolto, jätehuolto ja muu ympäristön 
puhtaanapito + rakentaminen (11 %) 
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o Tukku- ja vähittäiskauppa: tukku- ja vähittäiskauppa; moottoriajoneuvojen ja 
moottoripyörien korjaus + kuljetus ja varastointi (17 %) 
o KIBS (knowledge intensive business services = osaamisintensiiviset liike-elämän 
palvelut): informaatio ja viestintä + rahoitus- ja vakuutustoiminta + kiinteistöalan 
toiminta + ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta + hallinto- ja 
tukipalvelutoiminta + koulutus (19 %) 
o Kuluttajapalvelut: terveys- ja sosiaalipalvelut + muu palvelutoiminta + kotitalouksien 
toiminta työnantajina; kotitalouksien eriyttämätön toiminta tavaroiden ja 
palveluiden tuottamiseksi omaan käyttöön (17 %) 
 
Tämän luokittelun mukaan toimialoista eniten edustettuina olivat osaamisintensiiviset liike-
elämän palvelut (19 %), kuluttajapalvelut (17 %), tukku- ja vähittäiskauppa (17 %) sekä teollisuus 
(16 %). 
 
Yrityksiltä kysyttiin avoimella kysymyksellä, kuinka monta henkilöä ne työllistävät keskimäärin 
(kuvio 5). Kyselyssä pyydettiin vastaajaa laskemaan kaksi osa-aikaista työntekijää yhdeksi 
kokoaikaiseksi työntekijäksi. Suurin osa, 82 %, vastaajista edusti mikroyrityksiä, jotka työllistävät 0-
9 työntekijää. Yksinyrittäjiä oli 34 %. Pienyrityksiä, jotka työllistävät 10–49 henkilöä, oli 15 % ja 
keskikokoisia 50–249 henkilöä työllistäviä yrityksiä oli 3 %. Vastaajista 44 ei ilmoittanut 
työntekijämääräänsä (n=537). 
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Taulukossa 1 on tarkasteltu yritysten henkilöstön määrää toimialoittain. Voidaan havaita, että 
eniten yksinyrittäjiä on kuluttajapalveluiden toimialalla (54 kpl) ja osaamisintensiivisissä liike-
elämän palveluissa (44 kpl). Lisäksi voidaan havaita, että kaikkein suurimpia yrityksiä on jokaisella 
toimialalla hyvin vähän, ja että teollisuus työllistää muita toimialoja useammin 10–249 henkilöä. 
Kuluttajapalveluissa ja osaamisintensiivisissä liike-elämän palveluissa henkilöstömäärältään 
kaikkein suurimpia (50–249 hlö) yrityksiä ei ole lainkaan. 
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Taulukko 1. Yritysten henkilöstömäärä toimialan mukaan 
Toimiala 
Henkilöstön  
määrä 
 
Alku- 
tuotanto 
Vapaa-ajan 
liike- 
toiminta 
Teollisuus Raken- 
taminen 
Tukku- 
ja vähittäis- 
kauppa 
KIBS Kuluttaja- 
palvelut 
Yhteensä 
1 8 25 12 15 25 44 54 183 
2-9 25 43 45 21 49 44 30 257 
10–49 3 5 24 12 16 12 7 79 
50–249 2 2 8 4 2 0 0 18 
Yhteensä 38 75 89 52 92 100 91 537 
 
Yritysten vuotuista liikevaihtoa selvitettäessä, vastaaja valitsi kahdeksasta luokasta sopivimman 
vaihtoehdon (kuvio 6). Vastaajista 40 % ilmoitti, että heidän vuotuinen liikevaihtonsa oli alle 
100 000 €. Vastaavasti prosentti vastaajista ilmoitti yrityksensä vuotuisen liikevaihdon ylittävän 
10 000 000 euroa. Yrityksistä 33 ei ilmoittanut liikevaihtoaan (n=548). Liikevaihdosta 
muodostettiin kolme luokkaa: 1–99 999 € (40 % yrityksistä); 100 000–1 999 999 € (46 %) ja yli 
2 000 000 € (14 %), joiden avulla yritysten liikevaihtoa tarkastellaan tämän tutkimuksen muissa 
osioissa. 
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Yrityksiltä kysyttiin yrityksen perustamisvuotta avoimella kysymyksellä. Vastausten perusteella 
muodostettiin neljä yrityksen ikää kuvaavaa luokkaa (kuvio 7). Vastaajayrityksistä noin puolet, 48 
%, oli ollut toiminnassa 11–50 vuotta. Nuoria, 1–3 vuoden ikäisiä yrityksiä, oli 22 %. Yrityksistä 22 
% oli perustettu 4–10 vuotta sitten ja 7 % yli 50 vuotta sitten. Vastaajista 36 jätti kertomatta 
yrityksensä perustamisvuoden (n=545). 
 
  
Kyselyssä selvitettiin lisäksi yritysten markkina-aluetta (taulukko 2). Yrityksille annettiin neljä 
vastausvaihtoehtoa, joista vastaajat pystyivät valitsemaan useita vaihtoehtoja (n=641). Yrityksistä 
toimii paikallisesti 28 %, alueellisesti 41 %, kansallisesti 26 % ja kansainvälisesti 16 %. 
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Taulukko 2. Yritysten markkina-alue 
Markkina-alue 
Markkina-alue N % % vastaajista 
Paikallinen 161 25,1% 28,1% 
Alueellinen 237 37,0% 41,4% 
Kansallinen 151 23,6% 26,4% 
Kansainvälinen 92 14,4% 16,1% 
Yhteensä 641 100,0% 111,9% 
 
Myöhemmin tässä tutkimuksessa markkina-aluetta käsitellään yrityksen valitseman laajimman 
vaihtoehdon mukaan. Tällöin paikallisesti toimiviin kuuluu 22 % yrityksistä, alueellisesti toimiviin 
38 % yrityksistä, kansallisesti toimiviin 24 % yrityksistä ja kansainvälisesti toimiviin 16 % yrityksistä 
(kuvio 8). Kahdeksan yritystä jätti markkina-alueensa ilmoittamatta (n=573). 
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Seuraavaksi tutkimuksessa selvitettiin, miten vastaajayritysten liiketoiminta oli kehittynyt 
viimeisen kolmen vuoden aikana (taulukko 3). Yli puolessa kyselyyn vastanneessa yrityksessä 
liikevaihto (67 % yrityksistä), markkinaosuus (53 %) ja kannattavuus (52 %) on kasvanut hieman tai 
merkittävästi. Sen sijaan henkilöstön määrä on pysynyt ennallaan 60 % yrityksistä. 
 
Taulukko 3. Liiketoiminnan kehitys 
Miten yrityksenne 
liiketoiminta on kehittynyt 
viimeisten kolmen vuoden 
aikana? 
  
 
Yhteensä Laskenut 
merkittävästi 
(Arvo: 1) 
Laskenut 
hieman 
(Arvo: 2) 
Pysynyt 
ennallaan 
(Arvo: 3) 
Kasvanut 
hieman 
(Arvo: 4) 
Kasvanut 
merkittävästi 
(Arvo: 5) 
Liikevaihto (ka: 3,73) 4 11 18 43 24 
 
100 % 
Markkinaosuus (ka: 3,52) 2 10 36 39 14 
 
100 % 
Kannattavuus (ka: 3,42) 4 16 28 40 12 
 
100 % 
Henkilöstön määrä (ka: 3,20) 3 9 60 24 5 
 
100 % 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös yritysten liiketoiminnan kasvutavoitteita (taulukko 4). Kolme 
yrityksille tärkeintä tavoitetta ovat asiakasuskollisuuden kasvu, asiakastyytyväisyyden kasvu ja 
asiakkaiden määrän kasvu. Selvästi vähiten tärkeimpänä tavoitteena pidetään henkilöstön määrän 
kasvua. 
 
Taulukko 4. Liiketoiminnan tavoitteet 
Miten tärkeinä pidätte yrityksessänne seuraavia 
liiketoiminnan kasvua ja menestystä kuvaavia 
tavoitteita?  
 
Yhteensä 1 = Ei lainkaan 
tärkeä (Arvo: 
1) 
2 (Arvo: 
2) 
3 (Arvo: 
3) 
4 (Arvo: 
4) 
5 = Erittäin 
tärkeä (Arvo: 
5) 
Asiakasuskollisuuden kasvu (ka: 4,35) 1 2 11 33 53 
 
100 % 
Asiakastyytyväisyyden kasvu (ka: 4,35) 1 3 10 34 53 
 
100 % 
Asiakkaiden määrän kasvu (ka: 3,93) 3 9 18 32 38 
 
100 % 
Omavaraisuusasteen kasvu (ka: 3,88) 3 5 23 36 32 
 
100 % 
Liikevaihdon kasvu (ka: 3,81) 4 7 25 33 31 
 
100 % 
Sijoitetun pääoman tuoton kasvu (ka: 3,70) 5 7 25 35 27 
 
100 % 
Markkinaosuuden kasvu (ka: 3,57) 6 10 28 33 23 
 
100 % 
Yrityksen markkina-alueen koon kasvu (ka: 3,31) 9 15 29 29 17 
 
100 % 
Henkilöstön määrän kasvu (ka: 2,48) 23 29 31 12 5 
 
100 % 
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4.2 Yritysten markkinaorientoituneisuus 
4.2.1. Markkinaorientaatio 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinaorientoituneisuuden tasoa tarkasteltiin 17 väittämän 
avulla (taulukko 5). Väittämät liittyivät Narverin ja Slaterin (1990) malliin, jonka mukaan 
markkinaorientaatio voidaan jakaa asiakasorientaatioon, kilpailijaorientaatioon ja sisäisten 
toimintojen koordinointiin. Väittämien vastausvaihtoehdoissa käytettiin asteikkoa, jossa 1= täysin 
eri mieltä ja 5= täysin samaa mieltä. Tuloksia raportoitaessa vastausvaihtoehdot 4 ja 5 yhdistettiin 
kuvaamaan samaa mieltä ja vaihtoehdot 1 ja 2 eri mieltä olemiseksi. Vastausvaihtoehto 3 tulkittiin 
ilmaisevan neutraalia kantaa asiaan. 
 
Kuusi ensimmäistä väittämää liittyivät asiakasorientaatioon. Tuloksista voidaan havaita, että 76 % 
yrityksistä näyttäisi olevan voimakkaasti sitoutuneita asiakkaisiinsa. Kyselyn tulokset osoittavat 
myös, että 61 prosentilla yrityksistä liiketoiminnan tavoitteita ohjaa asiakastyytyväisyys, vaikka 
vain 28 % mittaa sitä säännöllisesti. Yrityksistä 65 % on samaa mieltä siitä, että ne kannustavat 
asiakkaitaan palautteen antoon, koska se auttaa niitä tekemään työnsä paremmin. Lisäksi 57 % 
yrityksistä näyttäisi etsivän jatkuvasti uusia keinoja luoda asiakkailleen lisäarvoa tuotteissaan ja 
palveluissaan. Yli puolet, 57 %, yrityksistä pitää myynnin jälkeistä palvelua tärkeänä osana 
liiketoimintastrategiaansa.  
 
Seuraavat kuusi väittämää liittyivät kilpailijaorientaatioon. Tulosten mukaan vain kolmannes 
yrityksistä seuraa kilpailijoiden markkinointitoimenpiteitä säännöllisesti ja vain viidennes kerää 
kilpailijatietoa aktiivisesti oman markkinointinsa tueksi. Henkilökuntaa on ohjeistettu seuraamaan 
kilpailijoiden toimia ja raportoimaan niistä 17 prosentissa tutkimukseen osallistuneista yrityksistä. 
On kuitenkin huomioitava, että 34 % kyselyyn vastanneista oli yksinyrittäjiä. Vain neljännes 
yrityksistä ilmoittaa reagoivansa nopeasti kilpailijoiden toimiin markkinoilla. Kuitenkin yli puolet, 
55 %, yrityksistä pyrkii keskittymään asiakasryhmiin, joissa niillä on mahdollista kehittää 
kilpailuetua.  
 
Viisi viimeistä väittämää liittyivät sisäisten toimintojen koordinointiin. Vain 38 % yrityksistä jakaa 
markkinatietoa yrityksen sisällä, silti yli puolet, 53 %, yrityksistä keskustelee säännöllisesti 
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asiakkaidensa tarpeista. Yrityksistä 34 % keskustelee markkinoiden trendeistä ja kehityksestä 
säännöllisesti. Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen ei välttämättä osallistu yrityksen eri 
toiminnoista vastaavia henkilöitä, vain 31 % vastaajista oli väittämän kanssa samaa mieltä. 
Toimintojen integroinnissa on myös osalla yrityksistä parantamisen varaa, sillä vain 32 % 
yrityksistä vastaa olevansa tässä hyviä. 
 
Taulukko 5. Markkinaorientaatio 
  
 
Yhteensä 1 = Täysin 
eri mieltä 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = Täysin 
samaa 
mieltä 
(Arvo: 5) 
Olemme voimakkaasti sitoutuneet asiakkaisiimme (ka: 4,10) 1 5 18 35 41 
 
100 % 
Etsimme jatkuvasti uusia keinoja luoda asiakkaillemme 
lisäarvoa tuotteissamme ja palveluissamme (ka: 3,73) 
3 10 27 34 27 
 
100 % 
Kannustamme asiakkaitamme antamaan palautetta 
työstämme, koska se auttaa meitä tekemään työmme 
paremmin (ka: 3,76) 
3 10 24 43 32 
 
100 % 
Asiakastyytyväisyys ohjaa liiketoimintamme tavoitteita (ka: 
3,99) 
2 5 18 43 32 
 
100 % 
Mittaamme säännöllisesti asiakastyytyväisyyttä (ka: 2,83) 14 31 27 15 13 
 
100 % 
Myynnin jälkeinen palvelu on tärkeä osa 
liiketoimintastrategiaamme (ka: 3,62) 
4 15 25 30 27 
 
100 % 
Seuraamme säännöllisesti kilpailijoidemme 
markkinointitoimenpiteitä (ka: 2,90) 
12 27 30 20 11 
 
100 % 
Keräämme usein tietoa kilpailijoistamme markkinointimme 
tueksi (ka: 2,54) 
20 32 28 13 6 
 
100 % 
Henkilökuntamme on ohjeistettu seuraamaan ja 
raportoimaan kilpailijoiden toimista (ka: 2,27) 
36 25 22 12 5 
 
100 % 
Vastaamme nopeasti kilpailijoidemme toimiin markkinoilla 
(ka: 2,58) 
21 29 28 16 6 
 
100 % 
Yrityksemme johto keskustelee usein kilpailijoiden toimista 
(ka: 2,77) 
19 26 24 19 11 
 
100 % 
Yrityksemme keskittyy asiakkaisiin tai asiakasryhmiin, joissa 
meillä on tai joissa voimme kehittää kilpailuetua (ka: 3,46) 
8 14 23 35 20 
 
100 % 
Jaamme markkinainformaatiota yrityksemme sisällä (ka: 
3,03) 
14 20 28 24 14 
 
100 % 
Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen osallistuu 
yrityksemme eri toiminnoista vastaavia henkilöitä (ka: 2,78) 
23 22 24 17 14 
 
100 % 
Olemme hyviä integroimaan toimintoja yrityksen sisällä (ka: 
2,95) 
12 25 31 21 11 
 
100 % 
Meillä on säännöllisesti yrityksen sisäisiä tapaamisia, joissa 
keskustelemme markkinoiden trendeistä ja kehityksestä (ka: 
2,87) 
21 22 23 18 16 
 
100 % 
Yrityksessämme keskustellaan säännöllisesti asiakkaiden 
tarpeista (ka: 3,44) 
9 13 25 30 23 
 
100 % 
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4.2.2. Markkinaorientaation summamuuttujien tarkastelua 
 
Edellisessä luvussa 4.2.1 esitellyistä markkinaorientaation eri osa-alueita kuvaavista väittämistä 
muodostettiin kolme summamuuttujaa, joille annettiin nimet eri osa-alueiden mukaisesti: 1) 
asiakasorientaatio 2) kilpailijaorientaatio ja 3) sisäisten toimintojen koordinointi. 
Summamuuttujien sisältämät väittämät korreloivat keskenään hyvin (ks. liite 3), joten yhtä osa-
aluetta kuvaavien väittämien tiivistäminen yhdeksi summamuuttujaksi oli perusteltua.  
 
Kuviossa 9 on esitetty summamuuttujien jakaumat koskien kaikkia kyselyyn vastanneita yrityksiä. 
Summamuuttuja voi saada arvoja yhdestä viiteen ja mitä suurempi keskiarvo summamuuttujalla 
on, sitä korkeampaa orientoituneisuuden tasoa muuttuja kuvaa. Arvoja väliltä 1–2,4 voidaan pitää 
alhaisena tasona, 2,5–3,4 keskitasona ja 3,5–5 korkeana markkinaorientoituneisuuden tasona. 
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Kuviosta 9 voidaan havaita, että pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä asiakasorientaatio on 
suhteellisen korkealla tasolla (ka 3,66), kun taas kilpailijaorientaatio (ka 2,75) ja sisäisten 
toimintojen koordinointi (ka 3,02) jäävät keskitasolle. Keskinäisessä vertailussa kilpailijaorientaatio 
on markkinaorientaation osa-alueista kaikkein matalimmalla tasolla.  
 
Seuraavaksi tarkastellaan, kuinka markkinaorientaatio eroaa yrityksen toimialan, koon, iän ja 
liiketoiminnan kehityksen mukaan. 
4.2.3. Markkinaorientoituneisuus ja yritysten toimiala  
 
Tässä osiossa tarkastellaan yritysten markkinaorientoituneisuutta eri toimialoilla. Toimialat on 
jaettu seitsemään eri luokkaan: alkutuotanto (40 yritystä), vapaa-ajan liiketoiminta (80 yritystä), 
teollisuus (93 yritystä), rakentaminen (61 yritystä), tukku- ja vähittäiskauppa (98 yritystä), KIBS 
(110 yritystä) ja kuluttajapalvelut (99 yritystä).  
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Kuviossa 10 on esitetty yritysten markkinaorientaation tasoa eri toimialoilla. Tämän perusteella 
voidaan todeta, että asiakas- ja kilpailijatiedon hankinnassa sekä sisäisten toimintojen 
koordinoinnissa erot ovat pieniä eri toimialojen välillä. 
 
Taulukko 6. Keskiarvot eri toimialoilla ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen toimiala 
Summamuuttuja Alkutuo-
tanto 
Vapaa-
ajan 
liiketoi-
minta 
Teollisuus Raken-
taminen 
Tukku- ja 
vähittäis-
kauppa 
KIBS Kuluttaja-
palvelut 
F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,48 3,66 3,71 3,44 3,72 3,64 3,90 2,46 0,02* 
Kilpailijaorientaatio 2,79 2,69 2,86 2,70 3,03 2,63 2,60 2,26 0,04* 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 2,89 3,00 3,21 2,82 3,10 3,01 3,03 0,99 0,43 
 
Eri toimialojen markkinaorientoituneisuuden tasot sen eri osa-alueilla on esitetty taulukossa 6. 
Jokaisen summamuuttujan kohdalle on merkitty keskiarvo eri toimialaluokassa. Lisäksi taulukko 
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sisältää varianssianalyysin tilastolliset suureet. Testi testaa summamuuttujien keskiarvojen 
poikkeavuutta toisistaan. Toisin sanoen, mikäli keskiarvot eri toimialaluokissa poikkeavat 
tilastollisesti merkitsevästi toisistaan, taulukon p-arvo on pieni (lähellä nollaa) ja varianssianalyysin 
testisuureen F-arvo on suuri. Tilastollisen merkitsevyyden tasona yleensä pidetään 5 %:n (p ≤ 0.05) 
tai 1 %:n (p ≤ 0.01) riskitasoa. Taulukoissa * tarkoittaa 5 %:n ja ** 1 %:n riskitasoa. 
 
Kaikilla toimialoilla asiakasorientaatio on korkealla tasolla, kun taas kilpailijaorientaatio ja sisäisten 
toimintojen koordinointi jää keskitasolle. Kun toimialakohtaisia keskiarvoja verrataan kaikkien 
vastaajien keskiarvoihin (ks. kuvio 9), voidaan huomata, että teollisuuden ja tukku- ja 
vähittäiskaupan yritysten markkinaorientaatio on kaikilla osa-alueilla korkeampaa kuin 
pohjoiskarjalaisissa yrityksissä keskimäärin. Mielenkiintoista on myös havaita, että 
kuluttajapalveluissa asiakasorientaatio (ka 3,90) on muita toimialoja korkeammalla tasolla, kun 
taas kilpailijaorientaation taso (ka 2,60) on alhaisin kaikista toimialoista. Sisäisten toimintojen 
koordinointi on puolestaan korkeinta (ka 3,21) teollisuusyrityksissä. 
 
Tilastollisen tarkastelun mukaan eri toimialojen yritykset eroavat toisistaan asiakas- ja 
kilpailijaorientaation suhteen. Toimintojen sisäinen koordinointi ei erottanut eri yrityksiä 
toisistaan. Parittaisessa vertailussa havaittiin, että asiakasorientaation osalta ainoastaan 
rakentaminen ja kuluttajapalvelut eroavat merkitsevästi toisistaan ( 0.05p ≤ ). Toisin sanoen 
kuluttajapalveluissa asiakasoriontuneisuuden taso on hieman korkeampi verrattuna 
rakentamiseen. Kilpailijaorientoituneisuus eroaa ainoastaan tukku- ja vähittäiskaupan sekä 
kuluttajapalveluiden välillä ( 0.05p ≤ ). Tukku- ja vähittäiskaupalla on hieman korkeampi 
kilpailijaorientaation taso verrattuna kuluttajapalveluihin. 
 
4.2.4. Markkinaorientoituneisuus, yritysten koko ja ikä 
 
Kyselyssä käytettyjä yrityksen koon mittareita olivat liikevaihto, henkilöstön lukumäärä ja 
markkina-alue. Lisäksi olimme kiinnostuneita yrityksen iän vaikutuksesta markkinaorientaation eri 
osa-alueisiin. Seuraavaksi on esitetty eri kokoisten ja ikäisten pk-yritysten markkinaorientaation eri 
osa-alueiden tasot. 
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Henkilöstön lukumäärä. Kuviossa 11 on esitetty, millaisia keskiarvoja summamuuttujat ovat 
saaneet henkilöstömäärältään erilaisissa yrityksissä. Yritykset on jaettu neljään henkilöstön koon 
mukaiseen luokkaan: 1) yhden henkilön työllistävät yritykset (183 yritystä) 2) 2–9 henkilöä 
työllistävät (257 yritystä) 3) 10–49 henkilöä työllistävät (79 yritystä) ja 4) 50–249 henkilöä 
työllistävät yritykset (18 yritystä).  
 
 
 
Kuviosta 11 voidaan nähdä, että kun henkilöstön lukumäärä on suuri, markkinaorientoituneisuus 
jokaisen osa-alueen kohdalla on korkeampaa kuin vähäisen henkilöstömäärän yrityksissä. 
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Taulukko 7. Keskiarvot eri henkilöstölukumääräluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärä 
Summamuuttuja 1 hlö 2–9 hlö 10–49 hlö 50–249 hlö F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,52 3,66 3,90 4,20 6,4 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,40 2,77 3,20 3,53 18,9 0,00** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,65 3,07 3,44 3,67 14,1 0,00** 
 
Taulukon 7 tilastollinen testaus vahvistaa olettamuksen. Markkinaorientoituneisuuden eri osa-
alueiden keskiarvot poikkeavat tilastollisesti merkitsevästi toisistaan eri luokkien välillä ja 
keskiarvot kasvavat suuremmaksi, kun yrityksen henkilöstön lukumäärä kasvaa.  
 
Henkilöstön määrältään suurimmissa, 50–249 henkilöä työllistävissä yrityksissä, 
markkinaorientaatio on kaikilla osa-alueilla korkeaa tasoa. Vastaavasti yhden henkilön yrityksissä 
markkinaorientaatio jää alle pohjoiskarjalaisten pk-yritysten keskimääräisen tason jokaisella osa-
alueella (ks. kuvio 9). Tässä on kuitenkin otettava huomioon, että yksinyrittäjillä sisäisten 
toimintojen koordinointi on alhaisempaa tasoa, sillä tietoa ei luonnollisestikaan voida jakaa muille 
yrityksen sisällä. Muissa kokoluokissa keskimääräinen markkinaorientaation taso ylitetään.  
 
Liikevaihto. Yritykset jaoteltiin kolmeen suuruusluokkaan liikevaihdon mukaan: niihin, joiden 
vuotuinen liikevaihto on 1) 1–99 999 € (220 yritystä) 2) 100 000–1 999 999 € (252 yritystä) ja 3) yli 
2 000 000 € (76 yritystä). Kuviossa 12 on havainnollistettu, millaisia keskiarvoja liikevaihdoltaan eri 
luokkiin kuuluvat yritykset saivat kunkin summamuuttujan kohdalla. 
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Kuviosta 12 voidaan havaita, että yrityksen liikevaihdon noustessa markkinaorientaatio jokaisen 
osa-alueen kohdalla kasvaa.  Taulukon 8 mukaan erot liikevaihdoltaan eri luokkiin kuuluvien pk-
yritysten välillä ovat tilastollisesti merkitseviä. 
 
Taulukko 8. Keskiarvot eri liikevaihtoluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen liikevaihto 
Summamuuttuja  1–99 999 € 100 000–1 999 999 € yli 2 000 000 €  
F-arvo 
 
p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,55 3,63 4,08 11,9 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,44 2,77 3,44 33,2 0,00** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,78 3,04 3,60 17,1 
 
0,00** 
 
Yleisesti tarkasteltuna asiakasorientaatio on liikevaihdoltaan eri kokoisissa yrityksissä korkealla 
tasolla, mutta kilpailijaorientaatio ja sisäisten toimintojen koordinointi jäävät keskitasolle. 
Poikkeuksena tästä ovat liikevaihdoltaan yli 2 000 000 euron yritykset, joissa sisäisten toimintojen 
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koordinointi on korkeaa tasoa. Kun verrataan taulukossa 8 esitettyjä markkinaorientaation osa-
alueiden keskiarvoja kaikkien vastanneiden yritysten keskiarvoihin (ks. kuvio 9), voidaan todeta, 
että kaikkein pienimmissä yrityksissä markkinaorientaation taso jää alle yleisen tason kaikilla osa-
alueilla. Liikevaihdoltaan 100 000–1 999 999 euron yritykset edustavat markkinaorientaation 
yleistä tasoa Pohjois-Karjalassa, kun taas kaikkein suurimmissa yrityksissä taso jokaisella osa-
alueella on huomattavasti korkeampi kuin pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä keskimäärin. Erot ovat 
tilastollisesti merkitseviä. 
 
Markkina-alue. Yritykset jaoteltiin neljään eri luokkaan sen mukaan, minkä vastaajat ilmoittivat 
yrityksensä laajimmaksi markkina-alueeksi. Markkina-alueluokat olivat: paikallinen (128 yritystä), 
alueellinen (217 kpl), kansallinen (136 kpl) ja kansainvälinen (92 kpl). Kuviossa 13 on esitetty 
jokaiselle luokalle markkinaorientoituneisuuden taso eri osa-alueiden kohdalla. 
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Kuviosta 13 voidaan havaita, että erot eri markkina-alueilla toimivien yritysten välillä ovat pieniä. 
Asiakasorientaation taso näyttäisi kasvavan, kun yritysten markkina-alue laajenee, mutta 
kilpailijaorientaation ja sisäisten toimintojen koordinoinnin kohdalla trendi ei ole näin selvä. 
 
Taulukko 9. Keskiarvot eri markkina-alueluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen markkina-alue 
Summamuuttuja Paikallinen Alueellinen Kansallinen Kansain-
välinen 
F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,59 3,69 3,70 3,83 1,57 0,20 
Kilpailijaorientaatio 2,56 2,78 2,77 2,97 3,28 0,02* 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,73 3,04 3,21 3,19 
 
5,28 0,00** 
  
Tilastollisen testauksen tulokset on esitetty taulukossa 9. Taulukosta voidaan havaita, että 
asiakasorientaation tasossa ei ole suuria eroja yrityksen markkina-alueen mukaan, joten eri luokat 
eivät eroa tilastollisesti merkitsevästi toisistaan. Kilpailijaorientaation ja sisäisten toimintojen 
koordinoinnin osalta eri luokat eroavat tilastollisesti merkitsevästi toisistaan. Parittaisten 
vertailujen mukaan paikallisesti toimivat yritykset eroavat kansainvälisistä yrityksistä 
kilpailijaorientaation kohdalta ( 0.05p ≤ ). Vastaavasti sisäisten toimintojen koordinointi on 
alhaisempaa paikallisilla yrityksillä verrattuna kansallisiin ja kansainvälisiin yrityksiin ( 0.01p ≤ ). 
 
Taulukosta 9 voidaan lisäksi havaita, että, paikalliset yritykset jäävät pohjoiskarjalaisten pk-
yritysten keskimääräisen tason alapuolelle(ks. kuvio 9), laajemmin toimivien yritysten osoittaessa 
keskimääräistä tai sen hiukan ylittävää tasoa jokaisella markkinaorientaation osa-alueella. 
 
Ikä. Yritykset jaoteltiin neljään eri luokkaan iän mukaan: 1) 1–3 vuotta toimineisiin (119 yritystä) 2) 
4–10 vuotta toimineisiin (122 yritystä) 3) 11–50 vuotta toimineisiin (264 yritystä) ja 4) yli 50 vuotta 
toimineisiin yrityksiin (40 yritystä). Markkinaorientoituneisuuden taso eri ikäluokkien kohdalla on 
esitetty kuviossa 14. 
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Kuvion 14 perusteella voidaan todeta, että yli 50 vuotta toiminnassa olleiden yritysten 
markkinaorientaatio on korkeammalla tasolla muihin yrityksiin nähden.  
 
Taulukko 10. Keskiarvot eri ikäluokkien mukaan ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen ikä 
Summamuuttuja 1–3 vuotta 4–10 vuotta 11–50 vuotta yli 50 vuotta F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,66 3,65 3,62 4,09 3,61 0,01** 
Kilpailijaorientaatio 2,81 2,56 2,71 3,34 6,72 0,00** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 3,02 2,98 2,92 3,66 5,59 
0,00** 
 
Tilastollisen testauksen tulokset ovat nähtävissä taulukosta 10. Erot markkinaorientaation eri osa-
alueiden tasossa eri ikäluokkien kesken ovat tilastollisesti merkitseviä. Parittainen vertailu 
paljastaa, että yli 50 vuotta toiminnassa olleiden yritysten asiakasorientoituneisuus ( 0.05p ≤ ), 
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kilpailijaorientoituneisuus ( 0.01p ≤ ) ja sisäisten toimintojen koordinointi ( 0.01p ≤ ) on 
suurempaa kuin muiden yritysten. 
 
Mielenkiintoista on havaita, että 1–3 vuotta ja yli 50 vuotta toiminnassa olleilla yrityksillä 
markkinaorientaation taso jokaisella osa-alueella on korkeampaa kuin 4–50 vuotta sitten 
perustetuissa yrityksissä. Viimeksi mainituissa yrityksissä taso eri markkinaorientaation osa-alueilla 
jää jopa pohjoiskarjalaisten pk-yritysten keskimääräistä tasoa (ks. kuvio 9) alemmalle tasolle. 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että markkinaorientaation taso näyttäisi olevan kaikilla kolmella 
osa-alueella sitä korkeampi mitä suuremmasta pk-yrityksestä liikevaihdon ja henkilöstömäärän 
mukaan tarkasteltuna on kyse. Markkina-alueen mukaan jaoteltuna yrityksillä, jotka toimivat 
paikallisesti, näyttäisi olevan muita matalampi markkinaorientaation taso, kun yli 50 vuotta 
toiminnassa olleilla yrityksillä tämä taas on korkeampi kuin sitä nuoremmilla yrityksillä. 
 
4.2.5. Markkinaorientoituneisuus ja yritysten liiketoiminnan kehitys 
 
Yrityksen liiketoiminnan kehitystä mitattiin neljällä muuttujalla: liikevaihdon, markkinaosuuden, 
kannattavuuden ja henkilöstön lukumäärän kehityksellä. Yritykset jaettiin kolmeen luokkaan sen 
mukaan, oliko niiden liikevaihto, kannattavuus ja henkilöstön lukumäärä viimeisen kolmen vuoden 
aikana 1) laskenut merkittävästi tai hieman, 2) pysynyt ennallaan vai 3) kasvanut merkittävästi tai 
hieman. Seuraavana on esitetty markkinasuuntautuneisuuden taso liiketoiminnan kehityksen 
viitekehyksessä.  
 
Liikevaihto. Liikevaihto oli laskenut oli 83 yrityksessä, pysynyt ennallaan 103 yrityksessä ja 
kasvanut 383 yrityksessä.  
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Kuviosta 15 voidaan havaita, että yrityksillä, joilla liikevaihto oli kasvanut viimeisten kolmen 
vuoden aikana, markkinaorientaatio on muita hieman korkeammalla tasolla.  
 
Taulukko 11. Keskiarvot liikevaihdon kehittymisen mukaan ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen liikevaihdon kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,56 3,45 3,78 7,14 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,56 2,61 2,85 4,24 0,02* 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,81 2,76 3,17 8,00 0,00** 
 
Liikevaihdossa tapahtuneen kehityksen mukaan jaotellut yritykset eroavat tilastollisesti 
merkitsevästi toisistaan (ks. taulukko 11). Parittaisten vertailujen avulla voidaan todeta, että 
asiakasorientaatio poikkeaa liikevaihtoaan kasvattaneiden yritysten ja ns. stabiilien yritysten – 
yritysten, joiden liikevaihto on säilynyt ennallaan – välillä ( 0.01p ≤ ). Lisäksi sisäisten toimintojen 
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koordinointi on liikevaihtoa kasvattaneiden yritysten kohdalta korkeammalla tasolla kuin muilla 
yrityksillä ( 0.05p ≤ ).  
 
Markkinaosuus. Yrityksiä, joiden markkinaosuus oli laskenut, oli 67 kpl. Markkinaosuus oli pysynyt 
ennallaan 202 yrityksessä ja kasvanut 296 yrityksessä.  
 
 
Kuviosta 16 nähdään, että markkinaorientaation taso kaikilla osa-alueilla on korkein niillä 
yrityksillä, joilla markkinaosuus oli kasvanut, ja matalin niillä, joilla markkinaosuus oli laskenut 
viimeisen kolmen vuoden aikana.  
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Taulukko 12. Keskiarvot markkinaosuuden kehittymisen mukaan ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen markkinaosuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,43 3,54 3,85 12,3 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,41 2,56 2,98 16,1 0,00** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,58 2,85 3,28 17,0 0,00** 
 
Taulukossa 12 on esitetty tilastollisen testauksen tulokset. Voidaan havaita, että eri luokissa 
olevien yritysten välinen ero asiakasorientaatiossa, kilpailijaorientaatiossa ja sisäisessä toimintojen 
koordinoinnissa on tilastollisesti merkitsevä.  
 
Kannattavuus. Yrityksiä, joiden kannattavuus oli viimeisen kolmen vuoden aikana laskenut, oli 111 
kpl. Kannattavuus oli pysynyt ennallaan 159 yrityksessä ja kasvanut 296 yrityksessä. Kuvio 17 
havainnollistaa kyselyn tulokset. 
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Kuvion 17 perusteella voidaan todeta, että yrityksillä, joiden kannattavuus oli kasvanut, on 
korkeampi asiakas- ja kilpailijaorientaation sekä sisäisten toimintojen koordinoinnin taso muihin 
yrityksiin nähden.  
 
Taulukko 13. Keskiarvot kannattavuuden kehittymisen mukaan ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen kannattavuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,49 3,62 3,79 5,86 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,64 2,62 2,88 4,64 0,01** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,77 2,99 3,17 5,86 0,00** 
 
Taulukossa 13 on esitetty tilastollisen testauksen tulokset. Tulosten mukaan yrityksillä, joiden 
kannattavuus oli kehittynyt suotuisasti, on myös korkeampi markkinasuuntautuneisuuden taso 
verrattuna muihin yrityksiin. Parittaisten vertailujen avulla voidaan havaita, että yritykset, joiden 
kannattavuus oli kasvanut, eroavat asiakasorientoituneisuuden ja sisäisten toimintojen 
koordinoinnin osalta yrityksistä, joiden kannattavuus oli heikentynyt ( 0.05p ≤ ). Vastaavasti 
kannattavuuttaan kohentaneet yritykset poikkeavat kilpailijaorientoituneisuuden osalta 
stabiileista yrityksistä, joiden kannattavuus oli säilynyt ennallaan ( 0.01p ≤ ). 
 
Henkilöstön määrä. Seuraavaksi tarkasteltiin henkilöstön lukumäärän kehittymistä yrityksissä ja 
markkinaorientaation eri osa-alueita. Työntekijämäärä oli laskenut kolmen viimeisen vuoden 
aikana 64 yrityksessä. Yrityksiä, joissa henkilöstön määrä oli pysynyt ennallaan, oli 338 kpl ja 
yrityksiä, joissa työntekijämäärä oli kasvanut, oli 164 kpl. Kuviossa 18 on esitetty 
markkinaorientoituneisuuden eri osa-alueiden keskiarvot henkilöstön lukumäärän kehittymisen 
suhteen. 
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Kuvion 18 perusteella voidaan todeta, että markkinaorientaation taso jokaisella osa-alueella 
näyttäisi olevan korkein niissä yrityksissä, joissa henkilöstön lukumäärä oli kasvanut viimeisten 
kolmen vuoden aikana. Asiakas- ja kilpailijaorientaatio on matalin keskiarvolla mitattuna niissä 
yrityksissä, joissa henkilöstön lukumäärä oli pysynyt ennallaan.  
 
Taulukko 14. Keskiarvot henkilöstön määrän kehittymisen mukaan ja varianssianalyysin 
tilastolliset suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärän kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakasorientaatio 3,63 3,59 3,92 9,25 0,00** 
Kilpailijaorientaatio 2,87 2,62 3,02 9,54 0,00** 
Sisäisten toimintojen 
koordinointi 
2,90 2,92 3,37 10,5 0,00** 
  
Tilastollinen testaus on esitetty taulukossa 14. Tulosten mukaan ryhmien keskiarvot poikkeavat 
tilastollisesti toisistaan. Parittainen vertailu vahvistaa olettamuksen, että yritykset, joiden 
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henkilöstömäärä on pysynyt ennallaan, poikkeavat kaikkien markkinaorientoituneisuuden osa-
alueiden ( 0.01p ≤ ) tasoissa verrattuna yrityksiin, joiden henkilöstömäärä oli kasvanut. Toisaalta, 
kun tarkastellaan asiakas- ja kilpailijaorientoituneisuutta, henkilöstöään kasvattaneet yritykset 
eivät eroa tilastollisesti merkitsevästi yrityksistä, joiden henkilöstömäärä oli laskenut.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että markkinaorientaation taso kaikilla kolmella eri osa-alueella on 
korkeinta yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, kannattavuus ja henkilöstömäärä olivat 
kasvaneet. Toisaalta liikevaihdon ja henkilöstön määrän osalta markkinaorientaation taso ei ole 
alhaisinta sellaisilla yrityksillä, joiden liikevaihto ja henkilöstön määrä olivat laskeneet. Kun 
verrataan eri luokkiin sijoittuneiden yritysten markkinaorientaation tasoa pohjoiskarjalaisten pk-
yritysten keskimääräiseen tasoon (ks. kuvio 9), voidaan huomata, että vain liikevaihtoaan, 
markkinaosuuttaan, kannattavuuttaan ja henkilöstömääräänsä kasvattaneissa yrityksissä, 
markkinaorientaation eri osa-alueiden taso on keskimääräistä korkeampi. Muissa yrityksissä taso 
jää keskimääräistä alemmaksi. Poikkeuksena tästä on henkilöstömääräänsä laskeneet yritykset, 
joissa kilpailijaorientaatio on keskimääräistä tasoa korkeampi. 
 
4.3. Yrityksen markkinaorientaation ilmeneminen toimintana 
4.3.1. Asiakastiedon kerääminen, jakaminen ja hyödyntäminen 
 
Yrityksiltä kysyttiin kolmen väittämän avulla, mitä asiakastietoa ne keräävät.  Vastaajat pystyivät 
valitsemaan vaihtoehdon väliltä 1=ei koskaan ja 5=aktiivisesti. Tuloksia raportoitaessa 
vastausvaihtoehdot 4 ja 5 yhdistettiin kuvaamaan yrityksen aktiivista toimintaa ja vaihtoehdot 1 ja 
2 passiivista toimintaa. Vastausvaihtoehdon 3 katsotaan ilmaisevan keskitason aktiivisuutta. 
Näyttää siltä, että yritykset eivät ole kovinkaan aktiivisia keräämään tietoa asiakastyytyväisyydestä 
ja potentiaalisista asiakkaista (taulukko 15), sillä alle puolet yrityksistä keräsi näitä tietoja 
aktiivisesti. Kaikkein passiivisimmin kerätään tietoa asiakkaiden tarpeista ja heidän 
ostokäyttäytymisestään, sillä vain kolmannes yrityksistä on vastannut tekevänsä tätä aktiivisesti. 
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Taulukko 15. Asiakastiedon kerääminen 
Mitä asiakastietoa kerätään? 
  
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Keräämme tietoa asiakastyytyväisyydestä (ka: 3,15) 10 20 31 22 17 
 
100 % 
Keräämme tietoa potentiaalisista asiakkaista (ka: 3,07) 12 22 26 27 14 
 
100 % 
Keräämme tietoa asiakkaiden tarpeista ja 
ostokäyttäytymisestä (ka: 2,77) 
16 29 26 19 10 
 
100 % 
 
Seuraavaksi yrityksiltä kysyttiin millaisia keinoja ne käyttävät asiakastiedon hankkimiseksi 
(taulukko 16). Yrityksistä 69 % ilmoitti keräävänsä asiakkaista tietoa aktiivisesti keskustelemalla 
suoraan heidän kanssaan. Sen sijaan kirjallista palautetta asiakkailta ei juurikaan kerätä, tätä tekee 
aktiivisesti vain vajaa viidennes yrityksistä. Tärkeänä tiedon lähteenä näytetään pidettävän myös 
yhteyttä avainasiakkaisiin, 52 % yrityksistä pitää yhteyttä aktiivisesti. Sen sijaan asiakastietoa ei 
useinkaan kerätä keskusteluissa kilpailijoiden kanssa, passiivisia on 65 % vastaajista. Vain 
kolmannes kerää aktiivisesti asiakastietoa yhteistyökumppaneilta saadun palautteen avulla. 
Tutkimusraportteja tai asiantuntijapalveluita käytetään aktiivisesti hyödyksi vain vajaassa 10 % 
yrityksistä. 
 
Taulukko 16. Asiakastiedon hankkiminen 
Miten asiakastietoa kerätään? 
  
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa (ka: 3,85) 4 8 19 36 33 
 
100 % 
Pitämällä säännöllisesti yhteyttä avainasiakkaisiin (ka: 
3,38) 
11 14 24 29 23 
 
100 % 
Yhteistyökumppaneilta saadulla palautteella (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,74) 
20 23 28 21 8 
 
100 % 
Asiakkailta saadulla kirjallisella palautteella (ka: 2,24) 34 31 17 12 6 
 
100 % 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa (ka: 2,23) 26 39 24 9 3 
 
100 % 
Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten raporttien 
avulla (esim. yliopiston tutkimukset) (ka: 1,76) 
53 28 12 4 3 
 
100 % 
Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. 
konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) (ka: 1,72) 
55 26 11 7 1 
 
100 % 
 
Tutkimuksessa selvitettiin, miten yritykset jakavat keräämäänsä asiakastietoa (taulukko 17). 
Vastaajista yli puolet ilmoitti, että asiakastietoa jaetaan yrityksen sisällä aktiivisesti, mutta 
väittämissä annettuja jakamiskeinoja ei kuitenkaan näytetty hyödynnettävän kovinkaan paljon. 
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Yrityksistä noin kolmannes oli keskitasoisesti aktiivinen ja vain 26 % olivat aktiivisia asiakastiedon 
jakamisessa epävirallisissa keskusteluissa. Yli puolet, 54 %, yrityksistä osoittautui passiiviseksi 
jakamaan asiakastietoa kokouksissa ja 54 % yrityksistä ei käytä koskaan sähköisiä välineitä tiedon 
jakamisessa. Yrityksistä 58 % vastasi olevansa passiivinen tiedon jakamisessa 
yhteistyökumppaneille (esimerkiksi alihankkijoille ja jälleenmyyjille) ja peräti 69 % yrityksistä 
vastasi, ettei jaa koskaan asiakastietoa julkisesti saatavilla olevilla rekistereillä.  
 
Taulukko 17. Asiakastiedon jakaminen 
 Kenelle ja miten asiakastietoa jaetaan? 
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Asiakastietoa jaetaan yrityksemme sisällä (ka: 3,43) 14 13 19 27 28 
 
100 % 
Asiakastietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa 
(esim. kahvitunnilla) (ka: 2,70) 
21 23 30 19 7 
 
100 % 
Asiakastietoa jaetaan kokouksissa (ka: 2,47)  33  21  21  17  8 
 
100 % 
Asiakastietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,33) 
30 28 24 15 3 
 
100 % 
Asiakastietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla (esim. 
s-postilla) (ka: 1,84) 
54 21 15 8 2 
 
100 % 
Asiakastietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla 
rekistereillä (ka: 1,48) 
69 18 9 3 1 
 
100 % 
 
Tutkimuksessa selvitettiin lisäksi, miten kerättyä asiakastietoa lopulta hyödynnetään. Taulukosta 
18 voidaan havaita, että yrityksistä 72 % hyödyntää hankittua asiakastietoa aktiivisesti 
asiakastyytyväisyyden luomisessa, 65 % asiakassuhteen lujittamisessa ja 64 % tuotteidensa ja 
palveluidensa kehitystyössä. Yrityksistä 54 % vastasi hyödyntävänsä asiakastietoa aktiivisesti myös 
tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa. Uusien asiakkaiden hankkimisessa ja kartoittamisessa 
asiakastietoa vastasi käyttävänsä aktiivisesti hyväkseen 54 % yrityksistä. Markkinoinnin 
kohdentamisessa asiakastietoa käyttää aktiivisesti noin puolet yrityksistä. Yrityksen strategian 
laatimisessa ja toteuttamisessa 43 % käyttää asiakastietoa aktiivisesti, kolmannes yrityksistä on 
tässä passiivisia. Yhteistyöverkostojen tunnistamisessa asiakastietoa käytetään kaikkein vähiten 
hyödyksi: vain 28 % käyttää asiakastietoa aktiivisesti ja 42 % ei hyödynnä asiakastietoa tähän 
tarkoitukseen.  
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Taulukko 18. Asiakastiedon hyödyntäminen 
Miten asiakastietoa hyödynnetään? 
  
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Asiakastyytyväisyyden luomisessa (ka: 3,89) 4 7 18 39 33 
 
100 % 
Asiakassuhteiden lujittamisessa (ka: 3,76) 5 7 23 37 28 
 
100 % 
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä (ka: 3,72) 4 12 20 36 28 
 
100 % 
Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa (ka: 3,51) 5 13 27 34 20 
 
100 % 
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa (ka: 
3,43) 
6 17 25 33 20 
 
100 % 
Markkinoinnin kohdentamisessa (ka: 3,30) 9 19 23 31 18 
 
100 % 
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa (ka: 3,12) 
12 21 25 30 13 
 
100 % 
Yhteistyöverkostojen (esim. alihankkijat, saman alan 
yritykset) tunnistamisessa (ka: 2,76) 
18 24 30 20 8 
 
100 % 
 
 
4.3.2. Kilpailijatiedon kerääminen, jakaminen ja hyödyntäminen 
 
Tutkimuksessa selvitettiin asiakastiedon lisäksi myös kilpailijatiedon keräämistä, jakamista ja 
hyödyntämistä yrityksissä (taulukko 19). Sitä, mitä kilpailijatietoa kerätään, selvitettiin esittämällä 
vastaajille neljä väittämää. Tuloksista voidaan havaita, että 40 % vastaajista pitää kilpailijoiden 
hinnoittelua silmällä aktiivisesti. Kilpailijoiden tuotteista tai palveluista kerää aktiivisesti tietoa 
reilu kolmannes, 35 %, yrityksistä. Noin puolet yrityksistä on passiivisia keräämään tietoa 
kilpailijoiden toimista markkinoilla. Vain 13 % yrityksistä kerää aktiivisesti tietoa kilpailijoiden 
asiakkaista, kun yli puolet yrityksistä on passiivisia tällä osa-alueella.  
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Taulukko 19. Kilpailijatiedon kerääminen 
Mitä kilpailijatietoa kerätään? 
  
 
Yhteensä 
1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Keräämme tietoa kilpailijoiden hinnoittelusta (ka: 3,09) 10 21 28 29 11 
 
100 % 
Keräämme tietoa kilpailijoiden tuotteista/palveluista (ka: 
2,92) 
 14  24  28  26  9 
 
100 % 
Keräämme tietoa kilpailijoiden toiminnasta markkinoilla 
(esim. strategia, henkilöstö, mainonta, alihankkijat) (ka: 
2,68) 
16 32 27 17 8 
 
100 % 
Keräämme tietoa kilpailijoiden asiakkaista (ka: 2,20) 32 33 23 10 3 
 
100 % 
 
 
Kilpailijatiedon keräämisen tapoja tutkittiin osittain samoilla väittämillä kuin asiakastiedon 
keräämistä (taulukko 20). Yrityksistä 40 % kerää aktiivisesti kilpailijatietoa keskusteluissa 
asiakkaiden kanssa. Passiivisimpia yritykset ovat kilpailijatiedon keräämisessä markkinatutkimuksia 
tai tutkimuslaitosten raportteja (78 % yrityksistä passiivisia) tai asiantuntijapalveluita (82 % 
passiivisia) apuna käyttäen. Näiltä osin tulokset ovat samassa linjassa asiakastiedon 
keräämistapojen kanssa. 
 
Taulukko 20. Kilpailijatiedon kerääminen 
Miten kilpailijatietoa kerätään? 
  
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa (ka: 3,06) 11 22 28 30 10 
 
100 % 
Keskusteluissa yhteistyökumppaneiden kanssa (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,87) 
 15  20  35  23  7 
 
100 % 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa (ka: 2,34) 23 36 27 12 2 
 
100 % 
Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten raporttien 
avulla (esim. yliopiston tutkimukset) (ka: 1,81) 
51 27 15 5 2 
 
100 % 
Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. 
konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) (ka: 1,68) 
57 25 12 4 2 
 
100 % 
 
Yrityksistä 44 % vastasi jakavansa kilpailijatietoa aktiivisesti yrityksensä sisällä, mutta 65 % 
yrityksistä on passiivisia tiedon jakamisessa yhteistyökumppaneille. Puolet yrityksistä on passiivisia 
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jakamaan kilpailijatietoa epävirallisissa keskusteluissa, kuten kahvitunnilla. Yrityksistä 38 % ei jaa 
koskaan kilpailijatietoa kokouksissa ja 65 % ei käytä koskaan sähköisiä välineitä kilpailijatiedon 
jakamiseen. Peräti 73 % pohjoiskarjalaisista pk-yrityksistä ei koskaan käytä kilpailijatiedon 
jakamiseen myöskään julkisia rekistereitä (taulukko 21). 
 
Taulukko 21. Kilpailijatiedon jakaminen 
Kenelle ja miten kilpailijatietoa jaetaan?  
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Kilpailijatietoa jaetaan yrityksemme sisällä (ka: 3,18) 15 16 25 24 20 
 
100 % 
Kilpailijatietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,13) 
36 29 24 9 2 
 
100 % 
Kilpailijatietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa 
(esim. kahvitunnilla) (ka: 2,54) 
23 27 27 19 4 
 
100 % 
Kilpailijatietoa jaetaan kokouksissa (ka: 2,22) 38 24 21 13 4 
 
100 % 
Kilpailijatietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla (esim. 
s-postilla) (ka: 1,58) 
65 18 11 4 1 
 
100 % 
Kilpailijatietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla 
rekistereillä (ka: 1,38) 
73 19 6 2 0 
 
100 % 
 
Kilpailijatiedon hyödyntämistä tutkittiin kahdeksalla väittämällä (taulukko 22). Yrityksistä noin 
puolet hyödyntää kilpailijatietoa aktiivisesti tuotteiden tai palveluiden hinnoittelussa, 
tuotteiden/palveluiden kehitystyössä, asiakastyytyväisyyden luomisessa ja asiakassuhteiden 
lujittamisessa. Uusia asiakkaita kartoittaa aktiivisesti kilpailijatietoa hyväksi käyttäen 43 % 
yrityksistä. Matalimmalla tasolla kilpailijatiedon käyttäminen on yhteistyöverkostojen 
tunnistamisessa, jossa 43 % vastasi olevansa passiivisia.  
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Taulukko 22. Kilpailijatiedon hyödyntäminen 
  
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
 
 
Yhteensä 1 = Ei 
koskaan 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = 
Aktiivisesti 
(Arvo: 5) 
Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa (ka: 3,44) 9 12 25 32 21 
 
100 % 
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä (ka: 3,36) 10 15 25 32 19 
 
100 % 
Asiakastyytyväisyyden luomisessa (ka: 3,26) 13 16 22 31 19 
 
100 % 
Asiakassuhteiden lujittamisessa (ka: 3,22) 13 15 26 30 17 
 
100 % 
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa (ka: 
3,15) 
14 16 27 28 15 
 
100 % 
Markkinoinnin kohdentamisessa (ka: 3,08) 15 18 25 29 14 
 
100 % 
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa (ka: 2,92) 
17 20 28 22 13 
 
100 % 
Yhteistyöverkostojen tunnistamisessa (esim. 
alihankkijat, saman alan yritykset) (ka: 2,72) 
19 24 30 19 8 
 
100 % 
 
4.3.3. Asiakastiedon ja kilpailijatiedon keräämisen, jakamisen ja hyödyntämisen vertailua 
 
Seuraavaksi tutkimuksessa vertailtiin sitä, miten yritykset keräävät, jakavat ja hyödyntävät asiakas- 
ja kilpailijatietoa. Keskiarvojen mukaan näyttäisi siltä, että pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä 
asiakastietoa kerätään, levitetään ja hyödynnetään kilpailijatietoa aktiivisemmin.  
 
Aineistolle suoritettiin parittaiset T-testit yhdenmukaisten asiakas- ja kilpailijatietoväittämien 
osalta. Toisin sanoen testattiin sitä, onko keskiarvoissa havaittu ero esimerkiksi asiakas- ja 
kilpailijatiedon jakamisessa tilastollisesti merkitsevä eikä vain sattumasta johtuva.  
 
Testien mukaan tilastollisesti merkitseviä eroja löytyi useimman väittämän kohdalla. Voidaankin 
todeta, että asiakastietoa kerätään, jaetaan ja hyödynnetään aktiivisemmin kuin kilpailijatietoa 
pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä. Poikkeuksena tästä on se, että kilpailijatietoa kerätään 
asiakastietoa aktiivisemmin yhteistyökumppaneilta saadulla palautteella ja keskusteluissa 
kilpailijoiden kanssa. Tilastollisesti merkitseviä eroja ei ollut tiedon keräämisessä 
asiantuntijapalveluista, markkinatutkimuksista ja tutkimuslaitosten raporteista, joista asiakas- ja 
kilpailijatietoa kerätään yhtä passiivisesti. Lisäksi yritykset hyödyntävät yhtä aktiivisesti asiakas- ja 
kilpailijatietoa tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa ja yhteistyöverkkojen tunnistamisessa. 
Tarkempia tietoja parittaisista T-testeistä voi tarkastella liitteestä 4.  
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4.3.4. Markkinaorientaation ilmenemistä toimintana kuvaavien summamuuttujien tarkastelua 
 
Kyselylomakkeessa olevista markkinaorientaation ilmenemistä mittaavista muuttujista 
muodostettiin kuusi summamuuttujaa (ks. liite 3), jotka liittyivät asiakastiedon keräämiseen, 
asiakastiedon jakamiseen, asiakastiedon hyödyntämiseen, kilpailijatiedon keräämiseen, 
kilpailijatiedon jakamiseen ja kilpailijatiedon hyödyntämiseen. Muuttujat voivat saada arvoja 
yhdestä viiteen (1 = ei koskaan ja 5 = aktiivisesti). Arvoja väliltä 1–2,4 voidaan pitää alhaisena 
tasona, 2,5–3,4 keskitasona ja 3,5–5 korkeana tasona. Summamuuttujien jakauma kaikkien 
yritysten kohdalta on esitetty kuviossa 19. 
 
 
 
Kuten jo edellisessä luvussa todettiin, asiakastietoa kerätään, jaetaan ja hyödynnetään 
kilpailijatietoa aktiivisemmin. Kuviosta 19 nähdään myös, että markkinaorientaation 
tehtäväalueista asiakastiedon (ka 3,43) ja kilpailijatiedon (ka 3,15) hyödyntäminen on aktiivisinta. 
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Pohjoiskarjalaiset pk-yritykset näyttävät olevan melko passiivisia asiakastiedon (ka 2,70) ja 
kilpailijatiedon (ka 2,53) keräämisessä. Erityisesti passiivisuus näkyy kerätyn tiedon jakamisessa 
(asiakastieto ka 2,39 ja kilpailijatieto ka 2,19).  
 
Tuloksista voidaan päätellä, että yritykset hyödyntävät jokseenkin aktiivisesti olemassa olevaa 
asiakas- ja kilpailijatietoa, mutta eivät kuitenkaan ole yhtä aktiivisia keräämään tai jakamaan tätä 
informaatiota. Tulosten mukaan suurimmat puutteet ovat siis markkinatiedon keräämisessä ja 
jakamisessa.   
 
4.3.5. Markkinaorientaation ilmeneminen toimintana ja yrityksen toimiala  
 
Markkinaorientoituneisuuden käytännön toimintaa vertailtiin eri toimialojen yritysten kesken. 
Kuvio 20 havainnollistaa eri toimialojen ja markkinaorientaation ilmenemisen toimintana. 
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Kuviosta 20 voidaan havaita, että teollisuusyritykset keräävät asiakastietoa aktiivisimmin ja vapaa-
ajan liiketoiminnan yritykset jakavat sekä hyödyntävät asiakastietoa aktiivisimmin verrattuna 
muihin toimialoihin. Vastaavasti rakennusyrittäjät ovat passiivisempia asiakastiedon keräämisessä 
ja hyödyntämisessä sekä kilpailijatiedon hyödyntämisessä verrattuna yrityksiin muilla toimialoilla. 
Lisäksi kuluttajapalveluyritykset ovat passiivisia jakamaan asiakastietoa. Kilpailijatiedon 
keräämisessä, jakamisessa ja hyödyntämisessä tukku- ja vähittäiskauppa toimii aktiivisimmin 
verrattuna muihin yrityksiin. Kuluttajapalveluyritykset vastaavasti eivät kerää ja jaa kilpailijatietoa 
yhtä aktiivisesti kuin muiden toimialojen yritykset. 
 
Taulukko 23. Keskiarvot eri toimialoille ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen toimiala 
Summamuuttuja Alku- 
tuotanto 
Vapaa-
ajan 
liiketoi-
minta 
Teolli- 
suus 
Rakenta- 
minen 
Tukku- ja 
vähittäis- 
kauppa 
KIBS Kulutta-
japalvelut 
F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,68 2,74 2,85 2,53 2,79 2,57 2,72 1,70 0,12 
Asiakastiedon jakaminen 2,40 2,53 2,45 2,41 2,47 2,30 2,26 1,15 0,33 
Asiakastiedon 
hyödyntäminen 3,33 3,60 3,54 3,21 3,54 3,29 3,45 1,87 0,08 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,57 2,51 2,66 2,43 2,73 2,43 2,35 2,53 0,02* 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,26 2,28 2,27 2,12 2,34 2,12 2,02 1,72 0,11 
Kilpailijatiedon 
hyödyntäminen 3,06 3,32 3,19 2,95 3,33 3,02 3,14 1,40 0,21 
 
Tilastollisen testauksen perusteella voidaan todeta, ettei yritysten toimialojen välillä ole suuria 
eroja markkinaorientaation ilmenemisessä (taulukko 23). Ainoastaan kilpailijatiedon keräämisessä 
löytyy tilastollisesti merkitsevä ero. Parittainen vertailu paljastaa, että vain tukku- ja 
vähittäiskaupan ja kuluttajapalveluiden välillä on tilastollisesti merkitsevä ero. Toisin sanoen 
tukku- ja vähittäiskaupan yritykset keräävät kilpailijatietoa aktiivisemmin kuin kuluttajapalvelut 
( 0.05p ≤ ). 
 
Taulukosta 23 voidaan lisäksi havaita, että kaikilla toimialoilla asiakastiedon kerääminen on 
keskitasolla, kun taas kilpailijatiedon kerääminen jää alhaiselle tasolle kaikilla toimialoilla. 
Asiakastiedon jakaminen on keskitasolla vapaa-ajan liiketoiminnassa, teollisuudessa ja tukku- ja 
vähittäiskaupassa, muilla toimialoilla se jää alhaiselle tasolle. Kilpailijatiedon jakaminen on 
alhaisella tasolla kaikilla toimialoilla. Asiakastiedon hyödyntäminen on korkealla tasolla vapaa-ajan 
liiketoiminnassa, teollisuudessa, tukku- ja vähittäiskaupassa ja kuluttajapalveluissa. Muilla 
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toimialoilla asiakastiedon hyödyntäminen on keskitasoa. Kilpailijatietoa hyödynnetään kaikilla 
toimialoilla keskitasoisesti. 
 
4.3.6. Markkinaorientaation ilmeneminen toimintana, yrityksen koko ja ikä 
 
Seuraavaksi tutkimuksessa selvitettiin, eroaako markkinaorientaation käytännön toiminta eri 
koko- ja ikäluokan yrityksissä.  
 
Liikevaihto. Kuviossa 21 on vertailtu eri liikevaihtoluokissa olevia yrityksiä kuuden 
markkinaorientaation ilmenemistä kuvaavan summamuuttujan kesken. 
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Kuviosta 21 nähdään, että liikevaihdon suuruudella ja markkinaorientaatiolla on samankaltainen 
trendi. Näyttäisi siltä, että mitä liikevaihdoltaan suuremmasta yrityksestä on kyse, sitä 
aktiivisemmin siellä kerätään, jaetaan ja hyödynnetään asiakas- ja kilpailijatietoa. 
 
Taulukko 24. Keskiarvot eri liikevaihtoluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen liikevaihto 
Summamuuttuja 1–99 999 € 100 000–1 999 999 € yli 2 000 000 € F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,51 2,67 3,27 28,42 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,18 2,42 2,81 17,66 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,31 3,37 3,87 10,50 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,33 2,52 3,01 20,25 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,00 2,22 2,58 15,22 0,00** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 3,01 3,14 3,52 6,19 0,00** 
 
Taulukosta 24 nähdään, että erot eri liikevaihtoluokkiin kuuluvien yritysten välillä, koskien 
markkinaorientoitunutta toimintaa, ovat tilastollisesti merkitseviä. Yleisesti tarkasteltuna voidaan 
havaita, että asiakastiedon kerääminen on keskitasolla yrityksen liikevaihdon suuruudesta 
riippumatta. Kilpailijatiedon kerääminen sen sijaan on keskitasolla vain liikevaihdoltaan yli 100 000 
euron yrityksissä, 1–99 999 euron yrityksissä se on alhaisella tasolla. Asiakas- ja kilpailijatiedon 
jakaminen on alhaisella tasolla alle 2 000 000 euron yrityksillä ja yli 2 000 000 euron yrityksillä se 
on keskitasolla. Asiakas- ja kilpailijatiedon hyödyntäminen on keskitasolla alle 2 000 000 euron 
yrityksillä ja yli 2 000 000 euron yrityksillä se on korkealla tasolla. 
 
Kun liikevaihdoltaan eri kokoisia yrityksiä verrataan pohjoiskarjalaisiin pk-yrityksiin yleensä (ks. 
kuvio 19), voidaan huomata, että markkinaorientaatio ilmenee toimintana liikevaihdoltaan 
pienissä, 1– 99 999 euron, yrityksissä kaikilla osa-alueilla keskimääräistä alemmalla tasolla. 
Liikevaihdoltaan 100 000–1 999 999 euron yritykset edustavat pohjoiskarjalaisten yritysten 
keskitasoa markkinaorientaation ilmenemisessä toimintana. Kaikkein suurimmat yritykset 
puolestaan ylittävät pohjoiskarjalaisen keskiarvon kaikilla osa-alueilla.   
 
Henkilöstön lukumäärä. Kuviossa 22 on vertailtu markkinaorientaation ilmenemistä toimintana 
henkilöstöltään erisuuruisissa yrityksissä. 
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Kuvio 22 osoittaa sen, että henkilöstön lukumäärän ollessa suurempi, myös markkinaorientaation 
ilmenemistaso käytännön toiminnassa on korkeampi.  
 
Taulukko 25. Keskiarvot eri henkilöstömäärä luokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärä 
Summamuuttuja 1 hlö 2–9 hlö 10–49 hlö 50–249 hlö F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,42 2,71 3,01 3,41 17,67 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,14 2,39 2,70 3,01 13,21 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,22 3,41 3,65 4,08 7,28 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,27 2,55 2,75 3,12 11,95 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 1,93 2,22 2,45 2,69 11,36 0,00** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,92 3,19 3,32 3,57 4,49 0,00** 
 
Tilastollisen testauksen tulokset ovat taulukossa 25. Tulokset vahvistavat olettamuksen, että 
markkinaorientoitunut toiminta on aktiivisempaa yrityksissä, joiden työntekijämäärä on suurempi. 
Erot luokkien välillä ovat tilastollisesti erittäin merkitseviä. 
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Yleisesti tarkasteltuna asiakas- ja kilpailijatiedon kerääminen on keskitasolla kaikissa muissa paitsi 
yhden henkilön yrityksissä, joissa se on alhaisella tasolla.  Asiakas- ja kilpailijatiedon jakaminen on 
keskitasolla 10–49 ja 50–249 henkilöä työllistävissä yrityksissä ja alhaisella tasolla mikroyrityksissä. 
Asiakastiedon hyödyntäminen on keskitasolla yhden hengen ja 2–9 henkilöä työllistävissä 
yrityksissä ja korkealla tasolla suuremmissa yrityksissä. Kilpailijatiedon hyödyntämisessä alle 50 
henkilön yritykset ovat keskitasolla ja yli 50 henkeä työllistävät korkealla tasolla. 
 
Henkilöstömäärältään 10–49 ja 50–249 henkilöä työllistävissä yrityksissä markkinaorientaation 
ilmeneminen toimintana on kaikilla osa-alueilla keskimääräistä (ks. kuvio 19) pohjoiskarjalaista 
tasoa korkeammalla tasolla. 2–9 henkilöä työllistävät yritykset edustavat pohjoiskarjalaista 
keskitasoa ja yhden henkilön yritykset jäävät pohjoiskarjalan pk-yritysten keskimääräistä tasoa 
alemmalle tasolle. Merkille pantavaa on, että suurimmissa pk-yrityksissä markkinaorientaation 
ilmeneminen toimintana on huomattavasti pohjoiskarjalaista keskitasoa korkeammalla tasolla 
jokaisella osa-alueella. 
 
Markkina-alue. Käytännön toiminnan aktiivisuutta vertailtiin myös markkina-alueen koon mukaan 
(ks. kuvio 23).  
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Taulukko 26. Keskiarvot eri markkina-alue luokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen markkina-alue 
Summamuuttuja Paikallinen Alueellinen Kansallinen Kansain-
välinen 
F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,55 2,68 2,75 2,95 4,97 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,20 2,36 2,52 2,61 5,29 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,25 3,38 3,57 3,71 5,53 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,34 2,50 2,57 2,79 5,56 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 1,99 2,20 2,28 2,38 4,64 0,00** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,96 3,15 3,23 3,37 2,66 0,05* 
 
Sekä kuvio 23 että taulukko 26 osoittavat, että yrityksen markkina-alueen kasvaessa yrityksessä 
kerätään, jaetaan ja hyödynnetään asiakas- ja kilpailijatietoa aktiivisemmin. Erot luokkien välillä 
ovat tilastollisesti merkitseviä. Taulukosta 26 voidaan lisäksi havaita, että asiakastiedon 
kerääminen on keskitasoista yrityksen markkina-alueesta riippumatta. Kilpailijatiedon kerääminen 
on myös keskitasolla paitsi paikallisesti toimivilla yrityksillä, joilla se on alhaisella tasolla. 
Asiakastiedon jakaminen on alhaisella tasolla paikallisesti ja alueellisesti toimivilla yrityksillä ja 
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keskitasolla kansallisesti ja kansainvälisesti toimivilla yrityksillä. Kilpailijatiedon jakaminen on 
alhaisella tasolla yrityksen markkina-alueesta riippumatta. Asiakastietoa hyödynnetään 
paikallisesti ja alueellisesti toimivissa yrityksissä keskitasolla ja muilla korkealla tasolla. 
Kilpailijatietoa hyödynnetään markkina-alueesta riippumatta keskitasoisesti. 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten keskimääräiseen tasoon verrattuna (ks. kuvio 19) paikallisesti 
toimivat yritykset jäävät tämän tason alapuolelle. Alueellisesti toimivat yritykset osoittavat 
keskimääräistä pohjoiskarjalaista tasoa, kun taas kansallisesti ja kansainvälisesti toimivat yritykset 
osoittavat hieman keskitason ylittävää tasoa jokaisella osa-alueella.  
 
Ikä. Seuraavaksi markkinaorientaation toiminnan aktiivisuutta vertailtiin eri ikäisten yritysten 
parissa. 
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Kuvion 24 perusteella voidaan päätellä, että yli 50 vuotta toiminnassa olleissa yrityksissä 
markkinatietoa kerätään, jaetaan ja hyödynnetään aktiivisemmin kuin muissa yrityksissä.  
 
Taulukko 27. Keskiarvot eri ikä luokalle ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen ikä 
Summamuuttuja 1–3 vuotta 4–10 vuotta 11–50 vuotta yli 50 vuotta F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,73 2,61 2,64 3,12 4,76 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,31 2,36 2,34 2,78 3,44 0,02* 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,52 3,40 3,32 3,85 4,07 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,52 2,45 2,46 2,99 5,09 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,11 2,13 2,19 2,54 3,06 0,03* 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 3,37 3,09 2,99 3,57 5,54 0,00** 
 
Tilastollisen testauksen tulokset ovat nähtävissä taulukossa 27, josta voidaan havaita, että eri 
luokkien keskiarvot poikkeavat tilastollisesti merkitsevästi toisistaan. Parittaisten vertailujen 
perusteella voidaan päätellä, että yli 50 vuotta vanhoissa yrityksissä markkinaorientaatio ilmenee 
toimintana aktiivisemmin kuin muissa yrityksissä. Yli 50 vuotta toiminnassa olleet yritykset eroavat 
asiakastiedon keräämisessä ja levittämisessä sekä kilpailijatiedon keräämisessä kaikista muista 
yrityksistä ( 0.05p ≤ ). Lisäksi yli 50 vuotta vanhat yritykset hyödyntävät asiakas- ja kilpailijatietoa 
aktiivisemmin kuin yritykset, joiden toiminta on kestänyt 11–50 vuotta ( 0.05p ≤ ). Vanhimmat 
yritykset poikkeavat myös kilpailijatiedon jakamisessa yrityksistä, joissa toiminta on kestänyt 
yhdestä kymmeneen vuoteen ( 0.05p ≤ ). 
 
Taulukosta 27 on havaittavissa, että asiakas- ja kilpailijatiedon kerääminen on keskitasoista kaiken 
ikäisissä yrityksissä. Asiakas- ja kilpailijatiedon jakaminen on alhaisella tasolla kaikilla muilla paitsi 
yli 50 vuotta toimineilla yrityksillä, joilla se on keskitasoa. Asiakastiedon hyödyntäminen näyttäisi 
olevan korkealla tasolla 1–3 vuotta ja yli 50 vuotta toimineilla yrityksillä, kun muilla se on 
keskitasoista. Kilpailijatiedon hyödyntäminen on keskitasolla kaikilla paitsi yli 50 vuotta toimineilla 
yrityksillä, joilla se on korkealla tasolla. 
 
Kun markkinaorientaation ilmenemistä toimintana eri ikäisissä yrityksissä verrataan 
pohjoiskarjalaiseen keskiarvoon (ks. kuvio 19), voidaan huomata, että yli 50 vuotta toimineet 
yritykset ovat keskiarvoa korkeammalla tasolla. 4–10 vuotta toimineet yritykset puolestaan jäävät 
pohjoiskarjalaisen pk-yritysten keskiarvon alapuolelle. Myös 11–50 vuotta toimineet yritykset 
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alittavat keskimääräisen tason kaikissa muissa toiminnoissa paitsi kilpailijatiedon jakamisessa, 
jossa ne ovat keskitasolla. 
 
Kaiken kaikkiaan näyttäisi siltä, että markkinaorientaation ilmeneminen eroaa eri kokoluokan 
yrityksissä. Liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suurimmat ja markkina-alueeltaan laajimmat 
yritykset toimivat aktiivisimmin asiakas- ja kilpailijatiedon hankinnassa, jakamisessa ja 
hyödyntämisessä. Lisäksi yli 50 vuotta toiminnassa olleiden yritysten toiminnassa 
markkinaorientaatio ilmenee aktiivisimmin. 
 
4.3.7. Markkinaorientaation ilmeneminen toimintana ja yrityksen liiketoiminnan kehitys 
 
Liiketoiminnan kehitystä mitattiin samoilla muuttujilla kuin osiossa 4.2.5.  
 
Liikevaihdon kehittyminen. Markkinaorientaation käytännön toimintaa verrattiin sellaisten 
yritysten kesken, joilla liikevaihto oli viimeisen kolmen vuoden aikana laskenut, pysynyt ennallaan 
tai kasvanut. 
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Kuvion 25 mukaan aktiivisimpia markkinatiedon keräämisessä, jakamisessa ja hyödyntämisessä 
näyttäisivät olevan sellaiset yritykset, joissa liikevaihto oli kasvanut.  
 
Taulukko 28. Keskiarvot eri liikevaihdon kehittymiselle ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen liikevaihdon kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,62 2,48 2,80 7,23 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,22 2,22 2,49 6,28 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,29 3,23 3,54 5,61 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,38 2,34 2,61 6,27 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,08 2,03 2,27 4,42 0,01** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,91 2,87 3,29 8,93 0,00** 
 
Tulosten mukaan markkinaorientaation ilmenemisen keskiarvot eroavat tilastollisesti 
merkitsevästi toisistaan eri liikevaihtoluokkien kesken. Parittaisen vertailun perusteella voidaan 
todeta, että yritykset, joiden liikevaihto oli säilynyt ennallaan, poikkeavat tilastollisesti 
merkitsevästi yrityksistä, joiden liikevaihto oli kasvanut asiakastiedon jakamisen, hyödyntämisen 
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sekä kilpailijatiedon keräämisen ja levittämisen osalta ( 0.05p ≤ ). Lisäksi liikevaihtoaan 
kasvattaneet yritykset jakavat asiakastietoa ja hyödyntävät kilpailijatietoa aktiivisemmin kuin muut 
yritykset ( 0.05p ≤ ). 
 
Markkinaosuuden kehittyminen. Seuraavaksi markkinaorientoitunutta käytännön toimintaa 
verrattiin yritysten kesken, joilla markkinaosuus oli viimeisen kolmen vuoden aikana laskenut, 
pysynyt ennallaan tai kasvanut. 
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Kuviosta 26 voidaan havaita, että yritykset, joilla markkinaosuus oli kasvanut, olivat kaikkein 
aktiivisimpia markkinatiedon kerääjiä, jakajia ja hyödyntäjiä. Toisaalta taas niissä yrityksissä, joissa 
markkinaosuus oli laskenut, oltiin kaikkein passiivisimpia näiden toimintojen suhteen.  
 
Taulukko 29. Keskiarvot eri markkinaosuuden kehittymiselle ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen markkinaosuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,47 2,56 2,87 12,81 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,16 2,28 2,54 8,95 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,12 3,29 3,61 11,35 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,27 2,39 2,68 12,01 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 1,93 2,10 2,33 8,86 0,00** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,80 2,92 3,40 16,69 0,00** 
 
Tilastollinen testaus taulukossa 29 osoittaa, että erot eri ryhmien välillä ovat tilastollisesti erittäin 
merkitseviä. 
 
Kannattavuuden kehittyminen. Kuviosta 27 nähdään kannattavuuden kehittymisen luokittelu ja 
markkinaorientaation ilmeneminen toimintana. 
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Kuvio 27 antaa viitteitä siitä, että markkinaorientoitunut toiminta on aktiivisinta yrityksissä, joissa 
kannattavuus oli noussut ja passiivisinta yrityksissä, joissa se oli laskenut. Tilastollisessa 
testauksessa ero luokkien välillä on merkitsevä muiden paitsi kilpailijatiedon jakamisen kohdalla 
(Taulukko 30).  
 
Taulukko 30. Keskiarvot eri kannattavuuden kehittymiselle ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen kannattavuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,59 2,64 2,80 3,87 0,02* 
Asiakastiedon jakaminen 2,24 2,36 2,48 3,65 0,03* 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,18 3,41 3,56 6,53 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,37 2,51 2,59 3,04 0,05* 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,06 2,18 2,27 2,77 0,06 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,89 3,11 3,29 5,59 0,00** 
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Henkilöstön määrän kehittyminen. Seuraavaksi tutkittiin markkinaorientaation ilmenemistä 
toimintana yrityksissä, joissa henkilöstömäärä oli laskenut, pysynyt ennallaan tai kasvanut.  
 
 
 
 
Kuvion 28 perusteella aktiivisinta markkinaorientoitunut toiminta on yrityksissä, joissa henkilöstön 
lukumäärä oli kasvanut.  
 
Taulukko 31. Keskiarvot eri henkilöstön kehittymiselle ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärän kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Asiakastiedon kerääminen 2,74 2,59 2,95 11,48 0,00** 
Asiakastiedon jakaminen 2,34 2,32 2,60 6,03 0,00** 
Asiakastiedon hyödyntäminen 3,31 3,37 3,67 6,38 0,00** 
Kilpailijatiedon kerääminen 2,57 2,44 2,70 5,69 0,00** 
Kilpailijatiedon jakaminen 2,15 2,14 2,37 4,37 0,01** 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen 2,99 3,09 3,38 4,74 0,01** 
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Taulukon 31 mukaan keskiarvot eroavat tilastollisesti merkitsevästi eri luokkien välillä. Lisäksi 
parittainen vertailu osoittaa, että yritykset, joissa henkilöstömäärä oli kasvanut, ovat aktiivisimpia 
asiakas- ja kilpailijatiedon hyödyntäjiä ( 0.05p ≤ ). Henkilöstömääräänsä kasvattaneet yritykset 
keräävät ja jakavat asiakas- ja kilpailijatietoa aktiivisemmin verrattuna yrityksiin, joissa 
henkilöstömäärä on pysynyt samana. ( 0.05p ≤ ). 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että markkinaorientaatio ilmenee toimintana aktiivisimmin 
yrityksissä, joissa markkinaosuus ja kannattavuus olivat kasvaneet, verrattuna muihin yrityksiin. 
Vastaavasti liikevaihtoaan ja henkilöstöään kasvattaneet yritykset olivat aktiivisempia keräämään, 
jakamaan ja hyödyntämään asiakas- ja kilpailijatietoa kuin yritykset, joiden liikevaihto ja 
henkilöstömäärä olivat säilyneet ennallaan. Verrattuna pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
keskimääräiseen tasoon niissä yrityksissä, joissa oli tapahtunut laskua tai tilanne oli ennallaan, 
aktiivisuus oli keskimääräistä tai sitä alhaisempaa. Niissä yrityksissä, joissa oli tapahtunut 
positiivista kehitystä, aktiivisuus oli keskimääräistä parempaa. 
 
4.4. Yritysten brändiorientoituneisuus 
4.4.1. Brändiorientoituneisuus 
 
Yrityksen brändiorientoituneisuuden tasoa tarkasteltiin kahdeksan väittämän avulla. Vastaaja voi 
valita vaihtoehtojen 1=täysin eri mieltä ja 5=täysin samaa väliltä. Raportoitaessa arvon 4 ja 5 
yhdistettiin kuvaamaan samaa mieltä olemista ja arvot 1 ja 2 eri mieltä olemista. Vaihtoehdon 3 
tulkittiin kuvaavan neutraalia suhtautumista väittämään. 
 
Ensimmäiset neljä väittämää liittyivät brändiorientaatioon. Puolet vastaajista oli sitä mieltä, että 
brändi on heidän yritykselleen arvokas voimavara ja että brändin rakentaminen kuului keskeisenä 
osana yrityksen strategiaan (47 %). Hieman pienempi osa (45 %) vastaajista näki brändin 
rakentamisen olevan olennainen osa yrityksensä liiketoimintaa ja mukana kaikessa yrityksen 
markkinoinnissa (42 %). 
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Seuraavien neljän väittämän avulla mitattiin brändin vahvuutta. Enemmistö vastaajista (64%) 
arvioi, että heidän yrityksellään on paljon uskollisia asiakkaita ja vahva maine (61 %). Monet 
vastaajat (47 %) olivat kuitenkin sitä mieltä, että heidän yrityksensä oli saavuttanut 
tavoittelemansa imagon markkinoilla ja että yrityksen brändi oli tunnettu (40 %). 
 
Taulukko 32.  Brändiorientaatio 
  
 
Yhteensä 1 = Täysin 
eri mieltä 
(Arvo: 1) 
2 
(Arvo: 
2) 
3 
(Arvo: 
3) 
4 
(Arvo: 
4) 
5 = Täysin 
samaa 
mieltä (Arvo: 
5) 
Brändin rakentaminen on keskeinen osa strategiaamme 
(ka: 3,33) 
8 18 27 27 20 
 
100 % 
Brändin rakentaminen on mukana kaikessa 
markkinoinnissamme (ka: 3,19) 
10 21 27 24 18 
 
100 % 
Brändin rakentaminen on olennainen osa 
liiketoimintamme harjoittamista (ka: 3,23) 
10 20 26 27 18 
 
100 % 
Brändi on meille arvokas voimavara (ka: 3,38) 9 17 24 28 22 
 
100 % 
Olemme saavuttaneet tavoittelemamme imagon 
markkinoilla (ka: 3,34) 
5 18 30 33 14 
 
100 % 
Meillä on vahva maine (ka: 3,62) 3 12 24 40 21 
 
100 % 
Meillä on paljon uskollisia asiakkaita (ka: 3,76) 3 10 23 37 27 
 
100 % 
Brändimme on tunnettu markkinoilla (ka: 3,14) 8 26 26 24 16 
 
100 % 
 
4.4.2. Brändiorientoituneisuuden summamuuttujien tarkastelua 
 
Yritysten brändiorientoituneisuutta mitattiin kahden summamuuttujan avulla. Summamuuttujat 
nimettiin brändiorientaatioksi ja brändin vahvuudeksi. Summamuuttujien sisältämät väittämät 
korreloivat keskenään hyvin (ks. liite 3), joten yhtä osa-aluetta kuvaavien väittämien tiivistäminen 
yhdeksi summamuuttujaksi oli perusteltua. Muuttuja voi saada arvoja yhdestä viiteen. Arvoja 
väliltä 1,00–2,49 voidaan pitää alhaisena tasona, 2,50–3,49 keskitasona ja 3,50–5,00 korkeana 
tasona. Kuviossa 29 on esitetty summamuuttujien jakauma kaikkien vastanneiden yritysten osalta. 
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Kuviosta 29 voidaan havaita, että pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä brändiorientaatio on 
keskitasolla ja brändin vahvuus korkealla tasolla. Toisin sanoen vastaajat näkevät, että heidän 
yrityksensä toiminta on kohtuullisen brändiorientoitunutta ja he kokevat yrityksensä brändin 
vahvaksi. Merkittävää on, että brändin vahvuutta (ka 3,46) kuvaava muuttuja on hieman 
korkeammalla tasolla kuin brändiorientaatiota (ka 3,28) kuvaava muuttaja.  
 
Seuraavaksi tarkastellaan vaihteliko brändiorientoituneisuuden taso eri summamuuttujien 
kohdalla yritysten toimialan, koon, iän tai liiketoiminnan kehittymisen mukaan.  
 
4.4.3. Brändiorientoituneisuus ja yritysten toimialat  
 
Toimiala. Kuviossa 30 tarkastellaan, miten yrityksen brändiorientaatio ja yrityksen arvio oman 
brändinsä vahvuudesta eroavat eri toimialoilla toimivissa yrityksissä  
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Vahvimpana oma brändi nähdään tukku- ja vähittäiskaupan alalla. Heikoin se on rakentamisessa. 
Brändiorientaatio on suurin vapaa-ajan liiketoiminnassa ja tukku- ja vähittäiskaupassa. Heikoin se 
on rakentamisen alalla. Kuviosta on lisäksi havaittavissa, että muista toimialoista poiketen, vapaa-
ajan liiketoiminnan alalla brändiorientaatio ja brändin vahvuus ovat likipitäen yhtä suuria. 
 
Taulukko 33. Keskiarvot eri toimialoilla ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen toimiala 
Summamuuttuja Alku- 
tuotanto 
Vapaa-ajan 
liiketoi-
minta 
Teollisuus Rakenta- 
minen 
Tukku- ja 
vähittäis- 
kauppa 
KIBS Kulutta-
japalvelut 
F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 3,11 3,50 3,29 2,92 3,43 3,20 3,34 1,915 0,076 
Brändin vahvuus 3,31 3,49 3,56 3,25 3,71 3,32 3,50 2,396 0,027* 
 
Taulukosta 33 voidaan huomata, että erot eivät ole brändiorientaation kohdalla toimialojen välillä 
tilastollisesti merkitseviä. Sen sijaan brändin vahvuuden kohdalla luokkien välillä on tilastollisesti 
merkitsevä ero. Parittaisten vertailujen avulla voidaan päätellä, että brändin vahvuus nähdään 
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korkeampana tukku- ja vähittäiskaupan alalla verrattuna rakentamiseen ja KIBS toimialaan 
( 0.05p ≤ ). 
 
Taulukosta 33 on nähtävissä, että brändiorientaatio on keskitasoa jokaisella toimialalla. Brändin 
vahvuus on korkealla tasolla kaikilla muilla toimialoilla, paitsi alkutuotannossa, vapaa-ajan 
liiketoiminnassa, rakentamisessa ja osaamisintensiivisissä liike-elämän palveluissa, joissa se on 
keskitasoa. 
 
Kun toimialakohtaisia keskiarvoja verrataan kaikkien vastaajien keskiarvoihin (ks. kuvio 29) 
voidaan havaita, että sekä brändiorientaatio että brändin vahvuus ovat pohjoiskarjalaisia pk-
yrityksiä keskimääräistä korkeammalla tasolla vapaa-ajan liiketoiminnassa, teollisuudessa, tukku- 
ja vähittäiskaupassa ja kuluttajapalveluissa. Alkutuotanto, rakentaminen ja osaamisintensiiviset 
liike-elämän palvelut jäävät molemmilla osa-alueilla keskimääräistä alemmalle tasolle. 
 
4.4.4. Brändiorientoituneisuus, yrityksen koko ja ikä 
 
Liikevaihto. Seuraavaksi tutkittiin, eroavatko yrityksen brändiorientaatio ja yrityksen arvio oman 
brändinsä vahvuudesta liikevaihdoltaan eri kokoisissa yrityksissä. 
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Kuviosta 31 voidaan havaita, että yrityksen liikevaihdon kasvaessa brändiorientaatio ja yrityksen 
arvio oman brändinsä vahvuudesta kasvavat. 
 
Taulukko 34. Keskiarvot eri liikevaihtoluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen liikevaihto 
Summamuuttuja 1-99 999 € 100 000- 1 999 999 € 
 
yli 2 000 000 €  
F-arvo 
 
p-arvo 
Brändiorientaatio 3,10 3,24 3,70 7,655 0,001** 
Brändin vahvuus 3,21 3,48 3,97 18,820 0,000** 
 
Taulukosta 34 voidaan päätellä, että liikevaihdoltaan suurissa yrityksissä brändiorientaatio on 
korkeammalla tasolla kuin pienen liikevaihdon yrityksissä. Lisäksi yritys arvioi brändinsä sitä 
vahvemmaksi, mitä suurempi sen vuosittainen liikevaihto on. Erot luokkien välillä ovat 
tilastollisesti erittäin merkitseviä. Taulukosta 34 voidaan lisäksi havaita, että liikevaihdoltaan alle 
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2 000 000 euron yritykset ovat sekä brändiorientaatioltaan että brändin vahvuudeltaan keskitasoa, 
kun taas yli 2 000 000 euron liikevaihdon yrityksissä molemmat osa-alueet ovat korkealla tasolla.  
 
Liikevaihdoltaan alle 100 000 euron yritykset jäävät sekä brändiorientaatiossa (ka 3,10) että 
brändin vahvuudessa (ka 3,21) jälkeen pohjoiskarjalaisesta keskiarvosta (ks. kuvio 29). 
Liikevaihdoltaan 100 000-1 999 999 euron yritykset edustavat puolestaan molemmilla osa-alueille 
pohjoiskarjalaisten pk-yritysten keskimääräistä tasoa. Sen sijaan liikevaihdoltaan yli 2 000 000 
euron yritykset ovat keskimääräistä pohjoiskarjalaista pk-yritystä korkeammalla tasolla 
molemmilla osa-alueilla. 
 
Henkilöstön lukumäärä. Tutkimuksessa selvitettiin, miten yrityksen brändiorientaatio ja yrityksen 
arvio oman brändinsä vahvuudesta vaihtelevat henkilöstömäärältään erikokoisissa yrityksissä.  
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Kuviosta 32 voidaan havaita, että kun henkilöstön lukumäärä on suurempi, myös brändiorientaatio 
on korkeampaa. Lisäksi yritys on arvioinut brändinsä sitä vahvemmaksi, mitä suurempi se 
henkilöstömäärältään on. Erot ovat taulukon 35 mukaan tilastollisesti merkitseviä.  
 
Taulukko 35. Keskiarvot eri henkilöstöluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärä 
Summamuuttuja 1 hlö 2–9 hlö 10–49 hlö 50–249 hlö F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 3,07 3,22 3,58 3,78 4,781 0,003* 
Brändin vahvuus 3,17 3,46 3,84 4,04 12,354 0,000** 
 
Yleisesti tarkasteltuna brändiorientaatio on keskitasolla, mikäli yritys työllistää alle kymmenen 
henkilöä. Yli kymmenen henkilöä työllistävissä yrityksissä brändiorientaatio on korkealla tasolla. 
Brändin vahvuus on korkealla tasolla muissa paitsi yhden henkilön työllistävissä yrityksissä, joissa 
se on keskitasolla.  
 
Kun brändiorientaatiota ja brändin vahvuutta tarkastellaan kaikkiin vastanneisiin yrityksiin (ks. 
kuvio 29), edustavat 2-9 henkilön yritykset yleistä pk-yritysten tasoa Pohjois-Karjalassa, kun taas yli 
kymmenen henkilöä työllistävissä yrityksissä taso on selvästi korkeampi kuin pohjoiskarjalaisissa 
yrityksissä keskimäärin. Yhden henkilön yritykset puolestaan jäävät alle keskimääräisen tason 
molemmilla osa-alueilla.   
 
Markkina-alue. Seuraavaksi tutkittiin, miten yrityksen brändiorientaatio ja yrityksen arvio oman 
brändinsä vahvuudesta eroavat yrityksen markkina-alueen mukaan. Kuviossa 33 markkina-alue on 
jaoteltu neljään luokkaan, joiden välillä brändiorientaatiota ja brändin vahvuutta tarkastellaan.   
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Kuviosta 33 on havaittavissa, että erot brändiorientaatiossa ja brändin vahvuudessa ovat pieniä eri 
markkina-alueluokkien välillä. Brändiorientaatio jää pienemmäksi paikallisesti toimivilla yrityksillä 
ja on suurin kansainvälisesti toimivilla yrityksillä. Lisäksi yrityksen arvio oman brändinsä 
vahvuudesta on suurin kansainvälisillä markkinoilla toimivilla yrityksillä ja pienin paikallisesti 
toimivilla. Taulukosta 38 voidaan havaita, että erot ovat tilastollisesti merkitseviä 
brändiorientaation suhteen. Brändin vahvuuden kohdalla erot eivät ole tilastollisesti merkitseviä. 
 
Taulukko 36. Keskiarvot eri markkina-alueluokissa ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen markkina-alue 
Summamuuttuja Paikallinen Alueellinen Kansallinen Kansain-
välinen 
F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 3,09 3,31 3,32 3,53 2,623 0,050* 
Brändin vahvuus 3,33 3,51 3,46 3,62 1,737 0,158 
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Taulukosta 36 voidaan havaita, että brändiorientaatio on keskitasoa muilla paitsi markkina-
alueeltaan kaikkein laajimmilla yrityksillä, joilla se on korkealla tasolla. Brändin vahvuus on 
korkealla tasolla muilla paitsi alueellisesti toimivilla yrityksillä, joilla se on keskitasolla. 
 
Kun taulukon 36 keskiarvoja verrataan pohjoiskarjalaisten pk-yritysten brändiorientaation ja 
brändin vahvuuden yleisiin keskiarvoihin (ks. kuvio 29), on havaittavissa, että brändiorientaatio ja 
brändin vahvuus ovat keskimääräisellä tasolla alueellisesti ja kansallisesti toimivilla yrityksillä ja 
keskimääräistä korkeammalla tasolla kansainvälisesti toimivilla yrityksillä. Alueellisesti toimivilla 
yrityksillä molemmat osa-alueet jäävät alle keskimääräisen tason. 
 
Yrityksen ikä. Seuraavaksi tutkittiin miten yrityksen brändiorientaatio ja yrityksen arvio oman 
brändinsä vahvuudesta eroaa eri ikäisten yritysten välillä. 
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Kuviosta 34 voidaan huomata, että yritysten arviot oman brändinsä vahvuudesta ovat 
brändiorientaatiota suurempia muilla paitsi 1-3 vuoden ikäisillä yrityksillä. Voidaan lisäksi havaita, 
että yli 50 vuotta toimineet yritykset arvioivat oman yritysbrändinsä vahvemmaksi kuin tätä 
nuoremmat yritykset. Voisi ajatella, että nuoret yritykset eivät ehkä vielä ole ehtineet rakentaa 
vahvaa brändiä, jonka vuoksi oma brändi arvioidaan heikommaksi kuin vanhemmissa yrityksissä ja 
se jää brändiorientaation varjoon. 
 
Taulukko 37. Keskiarvot eri ikäluokkien mukaan ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen ikä 
Summamuuttuja 1–3 vuotta 4–10 vuotta 11–50 vuotta yli 50 vuotta F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 3,40 3,31 3,08 3,85 5,974 0,001** 
Brändin vahvuus 3,10 3,46 3,52 4,04 11,584 0,000** 
 
Taulukon 37 mukaan erot eri luokkien välillä ovat tilastollisesti merkitseviä. Voidaan päätellä, että 
yrityksen arvio oman brändinsä vahvuudesta voimistuu yrityksen vanhetessa. Huomion arvoista on 
lisäksi, että 11–50 vuotta toimineiden yritysten brändiorientaatio on koko joukon heikoin.  
 
On havaittavissa, että brändiorientaatio on keskitasolla alle 50 vuotta toiminnassa olleilla 
yrityksillä ja korkealla tasolla yli 50 vuotta sitten perustetuilla yrityksillä. Brändin vahvuus on 
korkealla tasolla kaikilla muilla paitsi 1–3 vuotta toimineilla yrityksillä, joilla se on keskitasoa. 
 
Verrattaessa taulukon 37 keskiarvoja brändiorientaation ja brändin vahvuuden keskimääräiseen 
tasoon pohjoiskarjalaisilla pk-yrityksillä (ks. kuvio 29), voidaan havaita, että brändiorientaatio on 
keskimääräistä korkeammalla tasolla muilla paitsi 11–50 vuotta toimineilla yrityksillä, joilla se on 
alle keskitason (ka 3,08). Brändin vahvuus on keskimääräistä pohjoiskarjalaista tasoa korkeampaa 
11–50 ja yli 50 vuotta toiminnassa olleilla yrityksillä, kun 4-10 vuotta toimineilla brändin vahvuus 
on keskitasoa ja 1-3 vuotta toimineilla yrityksillä alle keskimääräisen tason. 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään isoimmilla pk-
yrityksillä brändiorientaatio ja oma arvio brändin vahvuudesta ovat korkeampia kuin pienillä pk-
yrityksillä. Lisäksi vanhemmilla, erityisesti yli 50 vuotta toimineilla pk-yrityksillä, brändiorientaatio 
ja käsitys omasta brändistä ovat vahvempia kuin nuoremmilla pk-yrityksillä. Markkina-alueen 
koolla ei näyttäisi olevan merkitystä brändiin liittyvissä kysymyksissä. 
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 4.4.5. Brändiorientoituneisuus ja liiketoiminnan kehitys 
 
Liikevaihdon kehittyminen. Seuraavaksi tarkastellaan sitä, miten yrityksen brändiorientaatio ja 
yrityksen arvio oman brändinsä vahvuudesta vaihtelee liikevaihdoltaan pienentyneiden, samana 
pysyneiden tai liikevaihdoltaan kasvaneiden yritysten välillä. 
 
 
Kuviosta 35 voidaan havaita, että yrityksillä, joissa liikevaihto oli kasvanut viimeisen kolmen 
vuoden aikana, on korkeampi brändiorientaatio ja ne lisäksi arvioivat brändinsä vahvemmaksi kuin 
yritykset, joiden liikevaihto oli pysynyt ennallaan tai laskenut. 
 
Taulukko 38. Keskiarvot eri liikevaihdon kehittymisellä ja varianssianalyysin tilastolliset suureet 
Yrityksen liikevaihdon kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut  
F-arvo 
 
p-arvo 
Brändiorientaatio 2,93 3,02 3,43 9,368 0,000** 
Brändin vahvuus 3,10 3,26 3,61 13,670 0,000** 
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Taulukosta 38 voidaan havaita, että sekä brändiorientaation että brändin vahvuuden keskiarvot 
ovat suuremmat niillä yrityksillä, joilla liikevaihto oli kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana. 
Yrityksillä, joiden liikevaihto oli pysynyt ennallaan, keskiarvot ovat suurempia kuin yrityksillä, joilla 
liikevaihto oli laskenut. Erot luokkien välillä ovat tilastollisesti merkitseviä. 
 
Markkinaosuuden kehittyminen. Seuraavaksi tarkastellaan, millainen brändiorientaatio ja näkemys 
oman brändin vahvuudesta vallitsee yrityksissä, joiden markkinaosuus on viimeisten kolmen 
vuoden aikana kehittynyt positiivisesti, negatiivisesti tai pysynyt ennallaan. 
 
 
Kuviosta 36 voidaan havaita, että mikäli yritys oli kasvattanut markkinaosuuttaan viime vuosina, se 
on brändiorientoituneempi ja arvioi brändinsä vahvemmaksi kuin yritykset, joiden markkinaosuus 
oli pysynyt ennallaan tai laskenut. Lisäksi voidaan havaita, että mikäli yrityksen markkinaosuus oli 
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pysynyt ennallaan, se on brändiorientoituneempi ja arvioi brändinsä vahvemmaksi kuin yritykset, 
joiden markkinaosuus oli pienentynyt. 
 
Taulukko 39. Keskiarvot eri markkinaosuuden kehittymisellä ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen markkinaosuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut  
F-arvo 
 
p-arvo 
Brändiorientaatio 2,79 2,99 3,59 24,128 0,000** 
Brändin vahvuus 2,85 3,38 3,69 25,239 0,000** 
 
Taulukosta 39 voidaan havaita, että sekä brändiorientaation, että brändin vahvuuden keskiarvot 
ovat suuremmat, mikäli yritys oli lisännyt markkinaosuuttaan. Erot luokkien välillä ovat 
tilastollisesti merkitseviä. 
 
Kannattavuuden kehittyminen. Kuviossa 37 on vertailtu eri kannattavuusluokkiin kuuluvien 
yritysten brändiorientaatiota ja brändin vahvuutta. 
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Kuviosta 37 voidaan havaita, että mikäli yrityksen kannattavuus oli viimeisen kolmen vuoden 
aikana parantunut, se on brändiorientoituneempi ja arvioi oman brändinsä vahvemmaksi kuin 
yritys, jonka kannattavuus oli pysynyt samana tai laskenut.  
 
Taulukko 40. Keskiarvot eri kannattavuuden kehittymisellä ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen kannattavuuden kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 2,86 3,24 3,47 11,100 0,000** 
Brändin vahvuus 3,10 3,46 3,63 13,028 0,000** 
 
Taulukosta 40 voidaan havaita, että sekä brändiorientaation, että brändin vahvuuden keskiarvot 
ovat suuremmat, mikäli yritys on onnistunut kannattavuutensa parantamisessa. Erot luokkien 
välillä ovat tilastollisesti merkitseviä. 
 
 81 
 
Henkilöstön määrän kehitys.  Seuraavaksi tarkastellaan, miten brändiorientaatio ja näkemys 
brändin vahvuudest ilmenevät yrityksissä, joissa henkilöstön määrä oli kehittynyt eri tavoin 
viimeisen kolmen vuoden aikana.   
 
 
 
Kuviosta 38 voidaan nähdä, että brändiorientaatio ja yrityksen arvio omasta brändistään ovat 
vahvempia, mikäli yrityksen henkilöstön määrä oli kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana. Erot 
eivät näytä olevan merkittäviä sellaisten yritysten välillä, joilla henkilöstön määrä oli pysynyt 
samana tai laskenut. 
 
Taulukko 41.  Keskiarvot eri henkilöstön määrän kehittymisellä ja varianssianalyysin tilastolliset 
suureet 
Yrityksen henkilöstön lukumäärän kehittyminen 
Summamuuttuja Laskenut Pysynyt ennallaan Kasvanut F-arvo p-arvo 
Brändiorientaatio 3,05 3,17 3,62 9,974 0,000** 
Brändin vahvuus 3,27 3,42 3,69 6,624 0,001** 
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Taulukosta 41 voidaan nähdä, että varsinkin brändiorientaatio on vahvempi, mikäli yrityksen 
henkilöstön määrä oli kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana. Lisäksi voidaan todeta, että 
mikäli henkilöstön määrä oli kasvanut, arvioidaan brändi vahvemmaksi kuin silloin, jos henkilöstön 
määrä oli pysynyt ennallaan tai laskenut. Erot luokkien välillä ovat tilastollisesti merkitseviä. 
 
Näyttäisikin siltä, että brändiorientaatio on molemmilla muuttujilla mitattuna korkeammalla 
tasolla pk-yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, kannattavuus ja henkilöstömäärä ovat 
kasvaneet viimeisten kolmen vuoden aikana. Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten keskimääräiseen 
tasoon verrattuna (ks. kuvio 29) niissä yrityksissä, joissa edellä mainitut muuttujat olivat 
kasvaneet, brändiorientoituneisuus oli keskimääräistä korkeampaa. Muissa yrityksessä se oli 
keskimääräistä alempaa. 
 
5. Yhteenveto ja johtopäätökset 
5.1 Tulosten yhteenveto 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten markkinaorientoituneisuus. Kyselyn tulosten mukaan 
pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä asiakasorientaatio on korkealla tasolla, kilpailijaorientaation ja 
sisäisten toimintojen koordinoinnin jäädessä keskitasolle. Tulokset osoittavat, että 
pohjoiskarjalaiset pk-yritykset ovat sitoutuneita asiakkaisiin ja yritysten liiketoiminnan tavoitteita 
ohjaa asiakastyytyväisyys. On kuitenkin huomioitava, että yritykset eivät välttämättä mittaa 
asiakastyytyväisyyttä tai seuraa kilpailijoiden markkinointitoimenpiteitä oman markkinoinnin 
tueksi kovinkaan aktiivisesti. Myöskään henkilökuntaa ei ole ohjeistettu seuraamaan ja 
raportoimaan kilpailijoiden toimista, joten näyttäisi siltä, että pk-yritykset eivät reagoi nopeasti 
kilpailijoiden toimiin markkinoilla. Yritysten sisällä kuitenkin keskustellaan säännöllisesti 
asiakkaiden tarpeista, mutta markkinoiden trendeistä ja kehityksestä yrityksissä ei juurikaan 
keskustella. 
 
Tutkimustulosten mukaan eri toimialoilla toimivien pk-yritysten välillä ei näyttäisi yleisesti ottaen 
olevan suuria eroja markkinaorientaation tasossa. Joitakin pieniä eroja oli havaittavissa 
muutamilla toimialoilla asiakas- ja kilpailijaorientaation suhteen. Esimerkiksi kuluttajapalveluissa 
asiakasorientoituneisuuden taso on hieman korkeampaa verrattuna rakentamiseen. Lisäksi tukku- 
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ja vähittäiskaupan toimialalla on hieman korkeampi kilpailijaorientoituneisuuden taso verrattuna 
kuluttajapalveluihin. 
 
Yleisesti ottaen markkinaorientaation taso näyttäisi olevan sitä korkeampi mitä suuremmasta pk-
yrityksestä on kyse liikevaihdon ja henkilöstömäärän mukaan mitattuna. Markkina-alueen mukaan 
jaoteltuna pk-yrityksillä, jotka toimivat paikallisesti, näyttäisi olevan laajemmalla alueella toimivia 
pk-yrityksiä alempi markkinaorientaation taso. On kuitenkin huomioitava, että yleiseen 
markkinaorientaation tasoon vaikuttaa 1/3 vahvuudella sisäisten toimintojen koordinointi, joka 
yksinyrittäjien osalta on huono mittari. 
 
Yrityksen iän mukaan tarkasteltuna voidaan todeta, että yli 50 vuotta toiminnassa olleilla yrityksillä 
markkinaorientaation taso on korkeampi kuin sitä nuoremmilla pk-yrityksillä. Lisäksi, kun 
tarkastellaan yrityksen liiketoiminnan kehitystä, voidaan havaita, että markkinaorientaation taso 
on korkeinta yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, kannattavuus ja henkilöstömäärä olivat 
kasvaneet viimeisen kolmen vuoden aikana.  
 
Markkinaorientoituneisuuden ilmeneminen toimintana pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä. Asiakas- 
ja kilpailijatiedon hyödyntäminen on pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä markkinaorientaation 
tehtäväalueista kaikkein aktiivisinta. Markkinatiedon keräämisessä ja varsinkin sen jakamisessa pk-
yritykset ovat melko passiivisia. Konkreettisesti asiakastietoa kerätään tutkituissa pk-yrityksissä 
keskustelemalla asiakkaiden kanssa, mutta kirjallista palautetta asiakkailta ei juurikaan kerätä. 
Lisäksi avainasiakkaat ovat tärkeässä roolissa tiedon hankinnassa, mutta kilpailijoilta tai 
yhteistyökumppaneilta asiakastietoa saadaan harvoin. Myöskään asiantuntijapalvelut ja erilaiset 
tutkimusraportit eivät ole suosittuja tiedonlähteitä. Asiakastietoa jaetaan lähinnä epävirallisissa 
keskusteluissa tai kokouksissa, mutta esimerkiksi sähköpostia ei tulosten perusteella juurikaan 
hyödynnetä asiakas- ja kilpailijatiedon levittämisessä. 
 
Tulosten mukaan pohjoiskarjalaiset pk-yritykset hyödyntävät hankittua asiakastietoa aktiivisesti 
asiakastyytyväisyyden luomisessa, asiakassuhteen lujittamisessa ja tuotteidensa ja palveluidensa 
kehitystyössä. Toisaalta yrityksen strategian laatimisessa ja toteuttamisessa sekä 
yhteistyöverkostojen tunnistamisessa asiakastietoa ei käytetä hyväksi kovinkaan aktiivisesti. 
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Kilpailijatiedon osalta kilpailijoiden hinnoittelua pidetään silmällä melko aktiivisesti, mutta 
kilpailijoiden tuotteet/palvelut, asiakkaat ja muu toiminta jäävät vähemmälle huomiolle.  
Useimmiten kilpailijatietoa kerätään keskusteluissa asiakkaiden kanssa ja vähiten 
markkinatutkimuksista, tutkimuslaitosten raporteista tai erilaisista asiantuntijapalveluista. 
Yritykset jakavat kilpailijatietoa melko aktiivisesti yrityksen sisällä, mutta vain harvoin 
yhteistyökumppaneille. Yritykset hyödyntävät kilpailijatietoa melko aktiivisesti tuotteiden tai 
palveluiden hinnoittelussa tai niiden kehitystyössä. Vastaavasti vähiten kilpailijatietoa käytetään 
hyväksi yhteistyöverkostojen tunnistamisessa ja markkinastrategian laatimisessa ja 
toteuttamisessa.  
 
Yleisesti ottaen tulokset osoittavat, että asiakastietoa kerätään ja jaetaan pohjoiskarjalaisissa pk-
yrityksissä kilpailijatietoa aktiivisemmin. Lisäksi asiakastietoa hyödynnetään kilpailijatietoa 
aktiivisemmin tuotteiden/palveluiden kehitystyössä, asiakassuhteiden lujittamisessa, 
asiakastyytyväisyyden luomisessa, uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa, 
markkinoinnin kohdentamisessa sekä yrityksen markkinointistrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa.  
 
Markkinaorientaation ilmeneminen käytännön toimintana ei eronnut eri toimialojen välillä 
merkittävästi. Toisaalta voidaan havaita, että liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suurimmat 
ja markkina-alueeltaan laajimmat pk-yritykset toimivat aktiivisimmin asiakas- ja kilpailijatiedon 
hankinnassa, jakamisessa ja hyödyntämisessä. Lisäksi vanhimpien eli yli 50 vuotta sitten 
perustettujen yritysten toiminnassa markkinatietoa hankitaan, jaetaan ja hyödynnetään 
aktiivisimmin. Tulokset osoittavat myös, että aktiivisinta markkinaorientoitunut toiminta oli pk-
yrityksissä, joissa markkinaosuus, kannattavuus, liikevaihto ja henkilöstön määrä olivat viimeisen 
kolmen vuoden aikana kasvaneet. 
 
Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten brändiorientoituneisuus. Brändiorientoituneisuutta tarkasteltiin 
brändiorientaation ja brändin vahvuuden avulla. Yleisesti ottaen vastaajat arvioivat yritystensä 
brändin vahvuuden olevan korkealla tasolla ja brändiorientaationsa olevan keskitasolla. 
Brändiorientaatioon liittyvissä kysymyksissä vastaajat arvioivat, että brändi on heidän yrityksilleen 
arvokas voimavara ja että brändin rakentaminen kuuluu keskeisenä osana pk-yritysten strategiaa. 
Lisäksi enemmistö vastaajista arvioi, että heidän yrityksellään on paljon uskollisia asiakkaita ja 
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vahva maine. Monet myös olivat sitä mieltä, että heidän yrityksensä on saavuttanut tavoitellun 
imagon ja että yrityksen brändi on tunnettu markkinoilla. 
 
Kyselyn perusteella tukku- ja vähittäiskaupan alan yritykset näkevät brändinsä vahvimpana. Brändi 
nähdään vastaavasti heikoimpana rakentamisalalla. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan 
todeta, että liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suurimmilla pk-yrityksillä brändiorientaatio 
ja arvio oman brändin vahvuudesta ovat korkeammat kuin pienillä pk-yrityksillä. Lisäksi 
vanhemmilla, erityisesti yli 50 vuotta toimineilla, pk-yrityksillä brändiorientaatio ja käsitys oman 
brändin vahvuudesta olivat korkeammalla tasolla kuin nuoremmilla pk-yrityksillä. Markkina-alueen 
koko ei juuri erotellut yrityksiä brändiin liittyvissä kysymyksissä. Liiketoiminnan kehittymisen 
viitekehyksessä tarkasteltuna voidaan havaita, että yritysten brändiorientaatio ja käsitys brändin 
vahvuudesta ovat korkeammalla tasolla yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, 
kannattavuus ja henkilöstömäärä olivat kasvaneet viimeisten kolmen vuoden aikana. 
 
5.2. Johtopäätökset 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa perusteellisesti pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
markkinointiosaamisen tasoa. Kartoituksessa selvitettiin toimialakohtaisesti yritysten käytössä 
olevia menetelmiä markkinatiedon keräämisessä, jakamisessa ja hyödyntämisessä.  
 
Tulosten mukaan pohjoiskarjalaiset pk-yritykset painottavat asiakasorientoituneisuutta muita 
markkinaorientoituneisuuden osa-alueita enemmän. Silti tutkitut yritykset eivät käytännössä 
aktiivisesti kerää tai jaa asiakastietoa. Tiedon hankinta ja jakaminen ei ole järjestelmällistä, vaan 
tapahtuu usein epävirallisten keskustelujen kautta. Varsinkin ulkopuolisia asiantuntijapalveluita 
(esim. neuvontapalveluita tai markkinatutkimuslaitosten palveluja) käytetään hyvin harvoin 
hyväksi. Kuitenkin tehokas asiakastiedon keruu ja jakaminen yrityksessä sitä tarvitseville on 
välttämätöntä, jotta yritykset pystyvät entistä paremmin vastaamaan asiakastarpeisiin, 
ennakoimaan niitä ja luomaan ylivoimaista arvoa asiakkaille. Pohjoiskarjalaisten pk-yritysten 
kyvykkyyksiä kerätä ja jakaa asiakastietoa tulisi siis kehittää. 
 
Sama koskee myös kilpailijatiedon keräämistä ja jakamista. Kilpailijaorientaation taso oli matalin 
markkinaorientaation osa-alueista. Pohjoiskarjalaiset pk-yritykset eivät seuraa aktiivisesti 
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kilpailijoiden toimia tai vastaa niihin nopeasti. Tämä olisi kuitenkin tärkeää, kun asemoidaan oma 
yritys markkinoille ja luodaan kestävää kilpailuetua.  
 
Tutkimustulosten mukaan pohjoiskarjalaisten pk-yritysten kyky hyödyntää asiakas- ja 
kilpailijatietoa oli korkeammalla tasolla kuin tietojen hankinta- ja jakamiskyvyt. Erityisen aktiivisesti 
hyödynnettiin asiakastietoa asiakastyytyväisyyden luomisessa, asiakassuhteen lujittamisessa sekä 
tuotteiden ja palvelujen kehitystyössä. Kuitenkin sekä asiakas- että kilpailijatietoja hyödynnettiin 
tutkituissa yrityksissä melko passiivisesti markkinastrategian laadinnassa ja toteuttamisessa sekä 
yhteistyöverkostojen tunnistamisessa. Aikaisemmissa tutkimuksissa (esim. Stokes 2000) on 
todettu, että markkinoinnin suunnitteluun tai analysointiin kiinnitetään pk-yrityksissä usein vain 
vähän huomiota. Tutkimusten mukaan strategioiden laadinta ja verkostoituminen erilaisten 
yhteistyökumppaneiden kanssa auttaisi kuitenkin pk-yritysten suoriutumista markkinoilla (esim. 
Terziovski 2003, O’Regan & Ghobadian 2004). 
 
Tutkimustulokset eivät paljastaneet suuria toimialakohtaisia eroja markkina- ja 
brändiorientaatiossa. Sen sijaan yritysten koko ja liiketoiminnassa tapahtunut kehitys erottivat 
yrityksiä toisistaan markkina- ja brändiorientaation suhteen. Kansainvälisissä tutkimuksissa (esim. 
Megicks & Warnaby 2008, Pelham 2000) on todettu, että markkinaorientoituneisuus parantaa pk-
yrityksen suoriutumiskykyä markkinoilla. Tämän tutkimuksen tulokset vahvistavat tätä näkemystä 
siltä osin, että niissä pohjoiskarjalaisissa pk-yrityksissä, joissa liikevaihto, markkinaosuus, 
kannattavuus tai henkilöstön määrä oli kasvanut viimeisten kolmen vuoden aikana, 
markkinaorientaation taso eri osa-alueilla oli muita yrityksiä korkeampi. Samoin brändiorientaatio 
ja yritysten arvio oman brändinsä vahvuudesta oli korkeammalla tasolla. Myös 
markkinaorientaation ilmeneminen käytännön toimintana oli näissä yrityksissä muita 
aktiivisempaa. Sama ilmiö oli havaittavissa liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suurimmissa 
sekä markkina-alueeltaan laajimmissa pk-yrityksissä. Näiden tulosten perusteella voidaan 
markkinaorientaatiota, mutta myös brändiorientaatiota, pitää erityisen tärkeänä silloin, kun 
yritystoimintaa halutaan kehittää ja yrityskokoa kasvattaa. Markkina- ja brändiorientaatiota 
tukevat kyvykkyydet näyttelevät tässä suurta osaa ja onkin erityisen tärkeää tukea pk-yrityksiä 
heidän pyrkimyksissään kehittää omia markkinointikyvykkyyksiään. 
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Tutkimustulokset osoittavat, että erityisesti kaikkein pienimmät yritykset tarvitsevat apua 
markkinointiosaamisen kehittämiseen. Järjestelmällistä asiakas- ja kilpailijatiedon keräämisen, 
jakamisen ja hyödyntämisen osaamista on erityisesti mikroyrityksissä mahdollista kehittää myös 
ilman investointeja erikoistuneisiin tietojärjestelmiin. Koulutuksen, henkilökohtaisen neuvonnan ja 
yksinkertaisten räätälöityjen työkalujen avulla voidaan kehittää mikroyritysten kykyä parantaa 
markkina-asemaansa ja kannattavuuttaan. Pienyritykset ovat jo ymmärtäneet 
markkinaorientaation merkityksen yrityksen menestyksen avaimena, mutta markkinaorientaation 
käytännön toteutus vaatii kehittämistä. Tämän hankkeen tulokset kannustavat valmistelemaan 
jatkohanketta markkinointiosaamisen konkreettiseksi kehittämiseksi. 
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LIITTEET 
 
LIITE 1. Kysymysten asettelussa käytetty tutkimuskirjallisuus 
Väittämät Lähde 
Mitä asiakastietoa kerätään? 
• Keräämme tietoa asiakkaiden tarpeista ja 
ostokäyttäytymisestä 
• Keräämme tietoa asiakastyytyväisyydestä  
• Keräämme tietoa potentiaalisista 
asiakkaista  
Narver & Slater (1990); Pelham (2000); Farrel 
et al.; Tajeddini, Trueman, Larsen (2006); 
Jaworski & Kohli (1993) 
Miten asiakastietoa kerätään? 
• Keskusteluissa asiakkaiden kanssa  
• Pitämällä säännöllisesti yhteyttä 
avainasiakkaisiin  
• Asiakkailta saadulla kirjallisella 
palautteella  
• Yhteistyökumppaneilta saadulla 
palautteella (esim. alihankkijat ja 
jälleenmyyjät)  
• Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa  
• Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla 
(esim. konsulttiyritykset ja 
neuvontapalvelut) 
• Markkinatutkimusten ja 
tutkimuslaitosten raporttien avulla (esim. 
yliopiston tutkimukset) 
Greenley ym. (2005); Narver & Slater (1990); 
Farrel et al. (2008); Tajeddini, Trueman, Larsen 
(2006); Eng ja Spickett-Jones (2009); Kajalo 
ym. (2008); Jaworski & Kohli (1993) 
Kenelle ja miten asiakastietoa jaetaan? 
• Asiakastietoa jaetaan yrityksemme sisällä  
• Asiakastietoa jaetaan 
yhteistyökumppaneille (esim. alihankkijat 
ja jälleenmyyjät)  
• Asiakastietoa jaetaan julkisesti saatavilla 
olevilla rekistereillä  
• Asiakastietoa jaetaan sähköisesti 
Narver & Slater (1990), Gray et al. (1998); 
Akman & Yilmaz (2008); Greenley ym. (2005); 
Jaworski & Kohli (1993) 
  
 
tiedottamalla (esim. s-postilla)  
• Asiakastietoa jaetaan epävirallisissa 
keskusteluissa (esim. kahvitunnilla)  
• Asiakastietoa jaetaan kokouksissa  
 
 
Miten asiakastietoa hyödynnetään? 
• Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä  
• Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa 
• Asiakassuhteiden lujittamisessa  
• Asiakastyytyväisyyden luomisessa 
• Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja 
hankinnassa  
• Markkinoinnin kohdentamisessa  
• Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa  
• Yhteistyöverkostojen (esim. alihankkijat, 
saman alan yritykset) tunnistamisessa  
Vorhies & Morgan (2005); Jaworski & Kohli 
(1993) 
Mitä kilpailijatietoa kerätään? 
• Keräämme tietoa kilpailijoiden toiminnasta 
markkinoilla (esim. strategia, henkilöstö, 
mainonta, alihankkijat)  
• Keräämme tietoa kilpailijoiden asiakkaista  
• Keräämme tietoa kilpailijoiden 
tuotteista/palveluista  
• Keräämme tietoa kilpailijoiden 
hinnoittelusta  
Greenley ym. (2005); Narver & Slater (1990); 
Farrel et al. (2008); Tajeddini, Trueman, Larsen 
(2006); Eng ja Spickett-Jones (2009); Kajalo 
ym. (2008); Jaworski & Kohli (1993) 
Miten kilpailijatietoa kerätään? 
• Keskusteluissa asiakkaiden kanssa  
• Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa  
• Keskusteluissa yhteistyökumppaneiden 
kanssa (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät)  
• Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten 
raporttien avulla (esim. yliopiston 
Greenley ym. (2005); Narver & Slater (1990); 
Farrel et al. (2008); Tajeddini, Trueman, Larsen 
(2006); Eng ja Spickett-Jones (2009); Kajalo 
ym. (2008); Jaworski & Kohli (1993) 
  
 
tutkimukset)  
• Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla 
(esim. konsulttiyritykset ja 
neuvontapalvelut)  
 
Kenelle ja miten kilpailijatietoa jaetaan? 
• Kilpailijatietoa jaetaan yrityksemme sisällä  
• Kilpailijatietoa jaetaan 
yhteistyökumppaneille (esim. alihankkijat ja 
jälleenmyyjät) 
• Kilpailijatietoa jaetaan julkisesti saatavilla 
olevilla rekistereillä  
• Kilpailijatietoa jaetaan sähköisesti 
tiedottamalla (esim. s-postilla)  
• Kilpailijatietoa jaetaan epävirallisissa 
keskusteluissa (esim. kahvitunnilla)  
• Kilpailijatietoa jaetaan kokouksissa  
Narver & Slater (1990), Gray et al. (1998); 
Akman & Yilmaz (2008); Greenley ym. (2005); 
Jaworski & Kohli (1993) 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
• Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä  
• Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa  
• Asiakassuhteiden lujittamisessa  
• Asiakastyytyväisyyden luomisessa  
• Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja 
hankinnassa  
• Markkinoinnin kohdentamisessa  
• Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa  
• Yhteistyöverkostojen tunnistamisessa 
(esim. alihankkijat, saman alan yritykset)  
Vorhies & Morgan (2005); Jaworski & Kohli 
(1993) 
 
Markkinaorientaatio 
• Olemme voimakkaasti sitoutuneet 
asiakkaisiimme  
Gray et al. (1998); Deng and Dart (1994); 
Narver and Slater (1990);Farrell et al. (2008);  
Jaworski and Kohli (1993) 
  
 
• Etsimme jatkuvasti uusia keinoja luoda 
asiakkaillemme lisäarvoa tuotteissamme ja 
palveluissamme  
• Kannustamme asiakkaitamme antamaan 
palautetta työstämme, koska se auttaa 
meitä tekemään työmme paremmin  
• Asiakastyytyväisyys ohjaa liiketoimintamme 
tavoitteita  
• Mittaamme säännöllisesti 
asiakastyytyväisyyttä  
• Myynnin jälkeinen palvelu on tärkeä osa 
liiketoimintastrategiaamme  
• Seuraamme säännöllisesti kilpailijoidemme 
markkinointitoimenpiteitä  
• Keräämme usein tietoa kilpailijoistamme 
markkinointimme tueksi  
• Henkilökuntamme on ohjeistettu 
seuraamaan ja raportoimaan kilpailijoiden 
toimista  
• Vastaamme nopeasti kilpailijoidemme 
toimiin markkinoilla  
• Yrityksemme johto keskustelee usein 
kilpailijoiden toimista  
• Yrityksemme keskittyy asiakkaisiin tai 
asiakasryhmiin, joissa meillä on tai joissa 
voimme kehittää kilpailuetua  
• Jaamme markkinainformaatiota 
yrityksemme sisällä  
• Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen 
osallistuu yrityksemme eri toiminnoista 
vastaavia henkilöitä  
• Olemme hyviä integroimaan toimintoja 
yrityksen sisällä 
  
 
• Meillä on säännöllisesti yrityksen sisäisiä 
tapaamisia, joissa keskustelemme 
markkinoiden trendeistä ja kehityksestä 
• Yrityksessämme keskustellaan säännöllisesti 
asiakkaiden tarpeista  
 
Brändiorientaatio 
• Brändin rakentaminen on keskeinen osa 
strategiaamme  
• Brändin rakentaminen on mukana kaikessa 
markkinoinnissamme  
• Brändin rakentaminen on olennainen osa 
liiketoimintamme harjoittamista  
• Brändi on meille arvokas voimavara  
• Olemme saavuttaneet tavoittelemamme 
imagon markkinoilla  
• Meillä on vahva maine  
• Meillä on paljon uskollisia asiakkaita  
• Brändimme on tunnettu markkinoilla  
Wong, H.Y. & Merrilees, B. (2008)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
LIITE 2. Kyselylomake 
Pohjois-Karjalan pk-yritysten markkinaorientaatio 
1. Mitä asiakastietoa kerätään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Keräämme tietoa asiakkaiden tarpeista ja 
ostokäyttäytymisestä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme tietoa asiakastyytyväisyydestä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme tietoa potentiaalisista asiakkaista ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
2. Miten asiakastietoa kerätään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Pitämällä säännöllisesti yhteyttä avainasiakkaisiin ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakkailta saadulla kirjallisella palautteella ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yhteistyökumppaneilta saadulla palautteella (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. 
konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten 
raporttien avulla (esim. yliopiston tutkimukset) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
3. Kenelle ja miten asiakastietoa jaetaan? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Asiakastietoa jaetaan yrityksemme sisällä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla 
rekistereillä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla 
(esim. s-postilla) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa 
(esim. kahvitunnilla) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
  
 
Asiakastietoa jaetaan kokouksissa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
4. Miten asiakastietoa hyödynnetään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakassuhteiden lujittamisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastyytyväisyyden luomisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinoinnin kohdentamisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yhteistyöverkostojen (esim. alihankkijat, saman alan 
yritykset) tunnistamisessa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
5. Mitä kilpailijatietoa kerätään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Keräämme tietoa kilpailijoiden toiminnasta 
markkinoilla (esim. strategia, henkilöstö, 
mainonta, alihankkijat) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme tietoa kilpailijoiden asiakkaista ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme tietoa kilpailijoiden 
tuotteista/palveluista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme tietoa kilpailijoiden hinnoittelusta ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
6. Miten kilpailijatietoa kerätään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keskusteluissa yhteistyökumppaneiden kanssa 
(esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten raporttien 
avulla (esim. yliopiston tutkimukset) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
  
 
Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. 
konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
7. Kenelle ja miten kilpailijatietoa jaetaan? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Kilpailijatietoa jaetaan yrityksemme sisällä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailijatietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. 
alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailijatietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla 
rekistereillä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailijatietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla 
(esim. s-postilla) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailijatietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa 
(esim. kahvitunnilla) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailijatietoa jaetaan kokouksissa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
8. Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
 
1 = Ei 
koskaan 
2 3 4 
5 = 
Aktiivisesti 
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakassuhteiden lujittamisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastyytyväisyyden luomisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinoinnin kohdentamisessa ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yhteistyöverkostojen tunnistamisessa (esim. 
alihankkijat, saman alan yritykset) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
9.  
 
1 = 
Täysin 
eri 
mieltä 
2 3 4 
5 = 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Olemme voimakkaasti sitoutuneet asiakkaisiimme ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
  
 
Etsimme jatkuvasti uusia keinoja luoda asiakkaillemme 
lisäarvoa tuotteissamme ja palveluissamme 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kannustamme asiakkaitamme antamaan palautetta 
työstämme, koska se auttaa meitä tekemään työmme 
paremmin 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastyytyväisyys ohjaa liiketoimintamme tavoitteita ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Mittaamme säännöllisesti asiakastyytyväisyyttä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Myynnin jälkeinen palvelu on tärkeä osa 
liiketoimintastrategiaamme 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Seuraamme säännöllisesti kilpailijoidemme 
markkinointitoimenpiteitä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keräämme usein tietoa kilpailijoistamme 
markkinointimme tueksi 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Henkilökuntamme on ohjeistettu seuraamaan ja 
raportoimaan kilpailijoiden toimista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Vastaamme nopeasti kilpailijoidemme toimiin markkinoilla ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksemme johto keskustelee usein kilpailijoiden 
toimista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksemme keskittyy asiakkaisiin tai asiakasryhmiin, 
joissa meillä on tai joissa voimme kehittää kilpailuetua 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Jaamme markkinainformaatiota yrityksemme sisällä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen osallistuu 
yrityksemme eri toiminnoista vastaavia henkilöitä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Olemme hyviä integroimaan toimintoja yrityksen sisällä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Meillä on säännöllisesti yrityksen sisäisiä tapaamisia, joissa 
keskustelemme markkinoiden trendeistä ja kehityksestä 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksessämme keskustellaan säännöllisesti asiakkaiden 
tarpeista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
10.  
 
1 = Täysin eri 
mieltä 
2 3 4 
5 = Täysin samaa 
mieltä 
Brändin rakentaminen on keskeinen osa 
strategiaamme 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Brändin rakentaminen on mukana kaikessa 
markkinoinnissamme 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Brändin rakentaminen on olennainen osa 
liiketoimintamme harjoittamista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Brändi on meille arvokas voimavara ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
  
 
Olemme saavuttaneet tavoittelemamme imagon 
markkinoilla 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Meillä on vahva maine ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Meillä on paljon uskollisia asiakkaita ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Brändimme on tunnettu markkinoilla ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
11. Miten yrityksenne liiketoiminta on kehittynyt viimeisten kolmen vuoden aikana? 
 
Laskenut 
merkittävästi 
Laskenut 
hieman 
Pysynyt 
ennallaan 
Kasvanut 
hieman 
Kasvanut 
merkittävästi 
Liikevaihto ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinaosuus ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kannattavuus ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Henkilöstön määrä ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
12. Miten tärkeinä pidätte yrityksessänne seuraavia liiketoiminnan kasvua ja menestystä kuvaavia 
tavoitteita? 
 
1 = Ei 
lainkaan 
tärkeä 
2 3 4 
5 = 
Erittäin 
tärkeä 
Liikevaihdon kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Sijoitetun pääoman tuoton kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Omavaraisuusasteen kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksen markkina-alueen koon kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Markkinaosuuden kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Henkilöstön määrän kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakkaiden määrän kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakastyytyväisyyden kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakasuskollisuuden kasvu ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
13. Sukupuoli 
 
( )  Nainen  
( )  Mies  
 
14. Ikä ______________________________________________ 
  
 
15. Asema yrityksessä 
 
( )  yrittäjä 
( )  johtohenkilö 
( )  asiantuntija 
( )  toimihenkilö 
( )  työntekijä 
 
16. Koulutus 
 
( )  perus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu 
( )  ammatti-/tekninen/kauppakoulu 
( )  ylioppilas/lukio 
( )  opistotaso 
( )  ammattikorkeakoulu 
( )  yliopisto/korkeakoulu 
 
17. Yrityksenne markkina-alue 
 
[ ]  paikallinen  
[ ]  alueellinen  
[ ]  kansallinen  
[ ]  kansainvälinen  
 
18. Yrityksenne päätoimiala 
 
( )  Maatalous, metsätalous ja kalatalous 
( )  Kaivostoiminta ja louhinta 
( )  Teollisuus 
( )  Sähkö-, kaasu- ja lämpöhuolto, jäähdytysliiketoiminta 
( )  Vesihuolto, viemäri- ja jätevesihuolto, jätehuolto ja muu ympäristön puhtaanapito 
( )  Rakentaminen 
( )  Tukku- ja vähittäiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripyörien korjaus 
( )  Kuljetus ja varastointi 
( )  Majoitus- ja ravitsemistoiminta 
( )  Informaatio ja viestintä 
( )  Rahoitus- ja vakuutustoiminta 
( )  Kiinteistöalan toiminta 
( )  Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta (esim. laki- ja insinööripalvelut) 
( )  Hallinto- ja tukipalvelutoiminta (esim. vuokraus-, matkatoimisto- ja turvallisuuspalvelut) 
( )  Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus 
( )  Koulutus 
( )  Terveys- ja sosiaalipalvelut 
( )  Taiteet, viihde ja virkistys 
  
 
( )  Muu palvelutoiminta (esim. parturit ja kotitaloustarvikkeiden korjaus) 
( )  Kotitalouksien toiminta työnantajina; kotitalouksien eriyttämätön toiminta tavaroiden ja palvelujen 
tuottamiseksi omaan käyttöön 
 
19. Yrityksenne perustamisvuosi ______________________________________________ 
 
20. Kuinka monta henkilöä yrityksenne työllistää keskimäärin (2 osa-aikaista = 1 kokoaikainen)?  
  ______________________________________________ 
 
21. Yrityksenne euromääräinen liikevaihto vuodessa 
( )  1– 99 999 euroa 
( )  100 000 – 199 999 euroa 
( )  200 000 – 399 999 euroa 
( )  400 000 – 999 999 euroa 
( )  1 000 000 – 1 999 999 euroa 
( )  2 000 000 – 9 999 999 euroa 
( )  10 000 000 – 19 999 999 euroa 
( )  yli 20 000 000 euroa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
LIITE 3. Summamuuttujat 
 
Asiakastiedon kerääminen (Cronbachin alfa 0,866) 
- Mitä asiakastietoa kerätään? 
• Keräämme tietoa asiakkaiden tarpeista ja ostokäyttäytymisestä 
• Keräämme tietoa asiakastyytyväisyydestä 
• Keräämme tietoa potentiaalisista asiakkaista 
- Miten asiakastietoa kerätään? 
• Keskusteluissa asiakkaiden kanssa 
• Pitämällä säännöllisesti yhteyttä avainasiakkaisiin 
• Asiakkailta saadulla kirjallisella palautteella 
• Yhteistyökumppaneilta saadulla palautteella (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät 
• Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa 
• Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) 
• Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten raporttien avulla (esim. yliopiston tutkimukset) 
 
Asiakastiedon jakaminen (Cronbachin alfa 0,790) 
- Kenelle ja miten asiakastietoa jaetaan? 
• Asiakastietoa jaetaan yrityksemme sisällä 
• Asiakastietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
• Asiakastietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla rekistereillä 
• Asiakastietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla (esim. s-postilla) 
• Asiakastietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa (esim. kahvitunnilla) 
• Asiakastietoa jaetaan kokouksissa 
 
Asiakastiedon hyödyntäminen (Cronbachin alfa 0,935) 
- Miten asiakastietoa hyödynnetään? 
• Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä 
• Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa 
• Asiakassuhteiden lujittamisessa 
• Asiakastyytyväisyyden luomisessa 
• Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa 
• Markkinoinnin kohdentamisessa 
• Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja toteuttamisessa 
• Yhteistyöverkostojen (esim. alihankkijat, saman alan yritykset) tunnistamisessa 
 
Kilpailijatiedon kerääminen (Cronbachin alfa 0,892) 
- Mitä kilpailijatietoa kerätään? 
• Keräämme tietoa kilpailijoiden toiminnasta markkinoilla (esim. strategia, henkilöstö, 
mainonta, alihankkijat) 
• Keräämme tietoa kilpailijoiden asiakkaista 
• Keräämme tietoa kilpailijoiden tuotteista/palveluista 
• Keräämme tietoa kilpailijoiden hinnoittelusta 
- Miten kilpailijatietoa kerätään? 
• Keskusteluissa asiakkaiden kanssa 
  
 
• Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa 
• Keskusteluissa yhteistyökumppaneiden kanssa (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
• Markkinatutkimusten ja tutkimuslaitosten raporttien avulla (esim. yliopiston tutkimukset) 
• Erilaisten asiantuntijapalveluiden avulla (esim. konsulttiyritykset ja neuvontapalvelut) 
 
Kilpailijatiedon jakaminen (Cronbachin alfa 0,825) 
- Kenelle ja miten kilpailijatietoa jaetaan? 
• Kilpailijatietoa jaetaan yrityksemme sisällä 
• Kilpailijatietoa jaetaan yhteistyökumppaneille (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) 
• Kilpailijatietoa jaetaan julkisesti saatavilla olevilla rekistereillä 
• Kilpailijatietoa jaetaan sähköisesti tiedottamalla (esim. s-postilla) 
• Kilpailijatietoa jaetaan epävirallisissa keskusteluissa (esim. kahvitunnilla) 
• Kilpailijatietoa jaetaan kokouksissa 
 
Kilpailijatiedon hyödyntäminen (Cronbachin alfa 0,958) 
- Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
• Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä 
• Tuotteiden/palveluiden hinnoittelussa 
• Asiakassuhteiden lujittamisessa 
• Asiakastyytyväisyyden luomisessa 
• Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja hankinnassa 
• Markkinoinnin kohdentamisessa 
• Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja toteuttamisessa 
• Yhteistyöverkostojen (esim. alihankkijat, saman alan yritykset) tunnistamisessa 
 
Asiakasorientaatio (Cronbachin alfa 0,887) 
- Olemme voimakkaasti sitoutuneet asiakkaisiimme 
- Etsimme jatkuvasti uusia keinoja luoda asiakkaillemme lisäarvoa tuotteissamme ja 
palveluissamme 
- Kannustamme asiakkaitamme antamaan palautetta työstämme, koska se auttaa meitä tekemään 
työmme paremmin 
- Asiakastyytyväisyys ohjaa liiketoimintamme tavoitteita 
- Mittaamme säännöllisesti asiakastyytyväisyyttä 
- Myynnin jälkeinen palvelu on tärkeä osa liiketoimintastrategiaamme 
 
Kilpailijaorientaatio (Cronbachin alfa 0,906) 
- Seuraamme säännöllisesti kilpailijoidemme markkinointitoimenpiteitä 
- Keräämme usein tietoa kilpailijoistamme markkinointimme tueksi 
- Henkilökuntamme on ohjeistettu seuraamaan ja raportoimaan kilpailijoiden toimista 
- Vastaamme nopeasti kilpailijoidemme toimiin markkinoilla 
- Yrityksemme johto keskustelee usein kilpailijoiden toimista 
- Yrityksemme keskittyy asiakkaisiin tai asiakasryhmiin, joissa meillä on tai joissa voimme kehittää 
kilpailuetua 
 
Sisäisten toimintojen koordinointi (Cronbachin alfa 0,893) 
- Jaamme markkinainformaatiota yrityksemme sisällä 
  
 
- Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen osallistuu yrityksemme eri toiminnoista vastaavia 
henkilöitä 
- Olemme hyviä integroimaan toimintoja yrityksen sisällä 
- Meillä on säännöllisesti yrityksen sisäisiä tapaamisia, joissa keskustelemme markkinoiden 
trendeistä ja kehityksestä 
- Yrityksessämme keskustellaan säännöllisesti asiakkaiden tarpeista 
 
Brändiorientaatio (Cronbachin alfa 0,967) 
- Brändin rakentaminen on keskeinen osa strategiaamme 
- Brändin rakentaminen on mukana kaikessa markkinoinnissamme 
- Brändin rakentaminen on olennainen osa liiketoimintamme harjoittamista 
- Brändi on meille arvokas voimavara 
 
Brändin vahvuus (Cronbachin alfa 0,895) 
- Olemme saavuttaneet tavoittelemamme imagon markkinoilla 
- Meillä on vahva maine 
- Meillä on paljon uskollisia asiakkaita 
- Brändimme on tunnettu markkinoilla 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
LIITE 4. Parittaiset erot asiakas- ja kilpailijatietoväittämissä 
Taulukko 1. Väittämät, joissa havaittavissa tilastollisesti merkitsevät erot asiakas- ja kilpailijatiedon 
keräämisessä 
 
Taulukko 2. Väittämät, joissa havaittavissa tilastollisesti merkitsevät erot asiakas- ja kilpailijatiedon 
jakamisessa 
 Parittaiset erot 
Miten asiakas- ja kilpailijatietoa jaetaan? Keskiarvo Keskihajonta Keskivirhe t df p-arvo 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan yrityksemme sisällä (ka: 
3,43) 
 
0,233 
 
1,046 
 
0,044 
 
5,260 
 
557 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan yrityksemme sisällä 
(ka: 3,18) 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan yhteistyökumppaneille 
 (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,33) 
 
0,192 
 
0,980 
 
0,042 
 
4,602 
 
551 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan yhteistyökumppaneille 
 (esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 2,13) 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan epävirallisissa 
keskusteluissa 
 (esim. kahvitunnilla) (ka: 2,70) 
 
0,159 
 
0,953 
 
0,041 
 
3,932 
 
551 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan epävirallisissa 
keskusteluissa 
 (esim. kahvitunnilla) (ka: 2,54) 
 Parittaiset erot 
Miten asiakas- ja kilpailijatietoa 
kerätään? 
Keskiarvo Keskihajonta Keskivirhe t df p-arvo 
Miten asiakastietoa kerätään? 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa (ka: 
3,85) 
 
0,773 
 
1,180 
 
0,050 
 
15,508 
 
559 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa kerätään? 
Keskusteluissa asiakkaiden kanssa (ka: 
3,06) 
Miten asiakastietoa kerätään? 
Yhteistyökumppaneilta saadulla 
palautteella  
(esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 
2,74) 
 
-0,120 
 
1,115 
 
0,047 
 
-2,547 
 
556 
 
0,011* 
Miten kilpailijatietoa kerätään? 
Keskusteluissa yhteistyökumppaneiden 
kanssa  
(esim. alihankkijat ja jälleenmyyjät) (ka: 
2,87) 
Miten asiakastietoa kerätään? 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa (ka: 
2,23) 
 
-0,113 
 
0,836 
 
0,035 
 
-3,196 
 
555 
 
0,001 
Miten kilpailijatietoa kerätään? 
Keskusteluissa kilpailijoiden kanssa (ka: 
2,34) 
  
 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan kokouksissa (ka: 2,47) 
 
0,253 
 
0,862 
 
0,037 
 
6,903 
 
553 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan kokouksissa (ka: 2,22) 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan sähköisesti 
tiedottamalla 
 (esim. s-postilla) (ka: 1,84) 
 
0,250 
 
0,824 
 
0,035 
 
7,135 
 
550 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan sähköisesti 
tiedottamalla  
(esim. s-postilla) (ka: 1,58) 
Miten asiakastietoa jaetaan? 
Asiakastietoa jaetaan julkisesti saatavilla  
olevilla rekistereillä  
(ka: 1,48) 
 
0,097 
 
0,695 
 
0,030 
 
3,303 
 
553 
 
0,001** 
Miten kilpailijatietoa jaetaan?  
Kilpailijatietoa jaetaan julkisesti saatavilla 
olevilla rekistereillä (ka: 1,38) 
 
Taulukko 3. Väittämät, joissa havaittavissa tilastollisesti merkitsevät erot asiakas- ja kilpailijatiedon 
hyödyntämisessä 
 Parittaiset erot 
Miten asiakas- ja kilpailijatietoa 
hyödynnetään? 
Keskiarvo Keskihajonta Keskivirhe t df p-arvo 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Asiakastyytyväisyyden luomisessa (ka: 3,89) 
 
0,608 
 
1,066 
 
0,045 
 
13,384 
 
550 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Asiakastyytyväisyyden luomisessa (ka: 3,26) 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Asiakassuhteiden lujittamisessa (ka: 3,76) 
 
0,528 
 
1,068 
 
0,045 
 
11,762 
 
565 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Asiakassuhteiden lujittamisessa (ka: 3,22) 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä (ka: 
3,72) 
 
0,345 
 
1,005 
 
0,042 
 
8,139 
 
562 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Tuotteiden/palveluiden kehitystyössä (ka: 
3,36) 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja 
hankinnassa (ka: 3,43) 
 
0,275 
 
0,950 
 
0,040 
 
6,842 
 
560 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Uusien asiakkaiden kartoittamisessa ja 
hankinnassa (ka: 3,15) 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Markkinoinnin kohdentamisessa (ka: 3,30) 
 
0,204 
 
0,942 
 
0,040 
 
5,090 
 
554 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Markkinoinnin kohdentamisessa (ka: 3,08) 
Miten asiakastietoa hyödynnetään?  
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa (ka: 3,12) 
 
0,190 
 
0,927 
 
0,040 
 
4,802 
 
545 
 
0,000** 
Miten kilpailijatietoa hyödynnetään? 
Yrityksen markkinastrategian laadinnassa ja 
toteuttamisessa (ka: 2,92) 
  
 
 
 
 
